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Resumen analítico
El presente documento tiene como objetivo general, caracterizar el plan de mercadeo para la boutique
Lingus Moda, ubicada en Bogotá cuya operación comercial data del año 2016, que en respuesta a la actual
situación de pandemia que vive el mundo en general y en aprovechamiento de las nuevas Tecnologías de
la Información y las Telecomunicaciones-TIC-, implementa su nuevo canal de comercialización a través
de la tienda online para la marca, la cual es gestionada, a partir del año 2021 bajo la modalidad de outsorcing
con la firma Marketing ADN S.A.S., localizada en Unilago, Bogotá, firma especializada en el diseño e
implementación de tiendas online y del marketplace a nivel internacional. Por lo tanto, se hace necesario
determinar los componentes actuales que conforman las estrategias de marketing online, dirigida tanto a
los clientes actuales de la tienda, como potenciales; paso seguido establecer los requerimientos que
demanda el plan de mercadeo para ser incorporado en la nueva plataforma, de tipo tecnológico como de
personal y, por último, evaluar, financieramente el plan de mercadeo propuesto. Para efectos
metodológicos, se utiliza el enfoque de investigación mixta, al abordar tanto lo cualitativo como lo
cuantitativo; lográndose concluir, una vez superado el trabajo interno y externo, que dicha plataforma
cumple con los preceptos establecidos por los expertos del marketing digital, toda vez que logra viabilizar
financieramente el plan de marketing Lingus Moda, para el periodo 2021-2023, el cual exige una inversión
inicial de $125.993.337, arrojando un Valor Presente Neto-VPN- positivo (mayor a cero), que asciende a
$41.367.350 y una Tasa Interna de Retorno-TIR- (rentabilidad del proyecto), del 25.74%, en tanto para el
inversionista se ubica en el 34.21%, muy superior a la Tasa Mínima Requerida de los directivos del 12%,
haciendo más atractivo el proyecto.

Palabras clave: Plan de mercadeo, Sector moda, Marketing digital, Evaluación de proyectos.
Analytical Summary
The general objective of this document is to characterize the marketing plan for the Lingus Moda boutique,
located in Bogotá whose commercial operation dates back to 2016, which in response to the current
pandemic situation that the world is experiencing in general and in use of the new Information Technologies
and Telecommunications-ICT-, implements its new marketing channel through the online store for the
brand, which is managed, from the year 2021 under the outsourcing modality with the DNA Marketing firm
S.A. S., located in Unilago, Bogotá, a firm specialized in the design and implementation of online stores
and the Marketplace at an international level. Therefore, it is necessary to determine the current components
that make up online marketing strategies, aimed at both current and potential customers of the store; step
followed to establish the requirements demanded by the marketing plan to be incorporated into the new
platform, both technological and personal and, finally, financially evaluate the proposed marketing plan.
For methodological purposes, the mixed research approach is used, when addressing both the qualitative
and the quantitative; being able to conclude, once the internal and external work has been completed, that
said platform complies with the precepts established by digital marketing experts, since it achieves financial
feasibility of the Lingus Moda marketing plan, for the period 2021-2023, which requires an initial
investment of $ 125,993,337, yielding a positive Net Present Value-NPV- (greater than zero), which
amounts to $ 41,367,350 and an Internal Rate of Return-IRR- (project profitability), of 25.74%, while for
the investor it is located at 34.21%, much higher than the Minimum Required Rate of the directors of 12%,
making the project more attractive.
Keywords: Marketing plan, Fashion sector, Digital Marketing, Project evaluation.
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Introducción
Debido a la evolución y el desarrollo de las TIC, para Gonzáles (2015), el comercio
electrónico actualmente es uno de los principales elementos de la economía mundial,
especialmente con la creación de la Internet se ha logrado revolucionar, a nivel mundial, los
nuevos sistemas de oferta y demanda, al permitir a los usuarios acceder a un importante número
de productos desde la comodidad de sus casas o lugares de oficina, al llevar a grandes ahorros, no
sólo en dinero sino en tiempo y así evitar impactos negativos al medio ambiente ocasionados por
la polución que genera el transporte masivo en muchas ciudades del mundo, de lo cual Colombia
no ha sido la excepción.
De allí que el desarrollo de las nuevas Tecnologías de la Información y las
Comunicaciones-TIC- ha permitido la masificación de la internet y las nuevas alternativas de
ofrecer y demandar bienes y servicios, esto es, una industria y categoría muy importante a nivel
igualmente mundial, que se ha visto impactada positivamente como lo es la cadena productiva de
la confección y la moda. De hecho, según Hernández (2011), el sector de la moda ha sido un nicho
beneficiado por las nuevas tecnologías, que le ha permitido un crecimiento importante; en
particular, se ha logrado desarrollar de forma ascendente el sistema del shopping online o beta de
tienda virtual, lo cual se ha materializado en múltiples portales que responden a todas las
necesidades del comprador, tanto las especializadas en prendas de vestir, accesorios, zapatos y
moda en general, mediante la modalidad de compra y venta de primera mano o bien de segunda
mano, con marcas grandes y pequeñas, procedentes de todo el mundo y con envíos internacionales.
A nivel nacional, para Vargas (2018), el sector de la moda ha sido muy importante para el
desarrollo industrial-manufacturero de la economía a lo largo de la historia (Encuesta Anual
Manufacturera (EAM), 2014). Igualmente, la industria de la moda en Colombia aporta el 1.13%
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del PIB y participa con el 10.3% de la industria colombiana, considerando que algo más del 70%
de la oferta de la moda, especialmente en la categoría de prendas para vestir, según la Asociación
Nacional de Industriales-ANDI- (2019), está conformado por las Pequeñas y Medianas EmpresasPYME-, las cuales, no solo le aporta a la industria de la confección y la moda, sino que su impacto
en la economía es tal que actualmente generan más del 85% del empleo en Colombia.
No menos importante, según la Cámara Colombiana de Comercio Electrónico-CCCE(2020), ha sido el desarrollo de la economía bajo la modalidad virtual, especialmente motivada por
el actual fenómeno de la pandemia mundial, que a octubre del presente año, 2020, se registran 366
mil nuevos compradores en lo que va del año, en comparación al 2019, lo que significa que la
confianza en las compras digitales está creciendo.
Del anterior contexto grandes y pequeñas empresas colombinas han visto una gran
oportunidad de hacer, crecer o fortalecer sus negocios, de los cual, la tienda Lingus Moda, objeto
de estudio, que cuenta con su punto de venta en la capital del país, Bogotá, igualmente manifiesta
su interés de incursionar en esta nueva modalidad que ofrece la tecnología para el desarrollo de
negocios online.
La tienda es una empresa colombiana creada en el 2014 por Julia Quiroga Rojas,
establecimiento comercial dedicado a la comercialización de prendas de vestir y accesorios
femeninos que exaltan la belleza de la mujer colombiana. Esta microempresa está ubicada en el
sector de Engativá al noroccidente de Bogotá, Colombia, en el barrio Villa Luz con presencia de
aproximadamente 10.000 habitantes de los cuales un 45% son mujeres, por lo tanto el objetivo de
mercadeo en el cual se ha centrado la tienda obedece a una permanente diversificación de su
portafolio según las expectativas de los clientes y las tendencias de la moda en Bogotá, con énfasis
en la categoría de prendas de vestir y accesorios de tipo casual.
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Así mismo, desde el punto de vista financiero, la tienda ha tenido claro la necesidad de
cumplir con sus presupuestos de ventas conservando la liquidez del negocio y ubicarse como
mínimo con una rentabilidad bruta entre el 25% y 35%.
Ambos objetivos, tanto de mercadeo como de orden financiero, reposan sobre el precepto
de la Responsabilidad Social Empresarial-RSE-, que según Rodríguez (2005), las definiciones de
Responsabilidad Social-RS-, que utilizan las empresas son fundamentales, puesto que son las
organizaciones, las que dan vida al concepto, y de dichas práctica y compromiso empresarial
dependen en alta medida que las organizaciones que practiquen este precepto dentro de su política
de Buen Gobierno, sin lugar a dudas logran la sostenibilidad de sus organizaciones en el mercado
para el largo plazo, de lo contrario están destinadas al fracaso y su rechazo por la sociedad done
operan.
De acuerdo con lo anterior, se reconoce a Lingus Moda como una microempresa que aporta
a la actividad comercial de la localidad como fuente de empleo directo e indirecto para el sector.
De esta manera, se evidencia como las MiPymes favorecen el acceso a fuentes de empleo dignas
que aportan al desarrollo económico de la ciudad de Bogotá.
Por consiguiente, se puede ver la importancia del plan del marketing digital para Lingus
Moda, con el propósito de generar estrategias en la web, a través de plataformas, herramientas y
medios sociales que no solo garanticen su rentabilidad, crecimiento en ventas y perdurabilidad del
negocio, sino que se expanda a nivel nacional.
Respecto a la metodología de la presente investigación, corresponde al enfoque cualitativo
principalmente, sin embargo se utiliza un instrumento de tipo cuantitativo como la encuesta,
debido a la necesidad de llevar a cabo un tipo de investigación exploratoria que permita identificar
de manera objetiva la situación problemática de mercadeo, y así poder caracterizar los clientes con
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respecto al nicho de mercado y al uso del comercio electrónico, todo esto por medio de una
investigación descriptiva.
Y es así como se define el objetivo de la presente investigación, en diseñar un plan de
marketing digital para la boutique Lingus Moda ubicada en la ciudad de Bogotá, Colombia, cuyo
propósito central se direcciona en buscar una rentabilidad operacional del negocio a través de un
incremento de las ventas en un 30% y garantizar con esto la perdurabilidad empresarial.
Para ello, en primera instancia se presenta el planteamiento del problema, donde se expone
la importancia del estudio de acuerdo con las necesidades de la empresa, debido a la falta de un
plan de marketing digital; luego, se presenta la delimitación y los antecedentes y/o estado del arte.
Asimismo, en tercera instancia se evidencia el marco metodológico, donde se define el tipo de
investigación con los tamaños de la población y la muestra, así como los instrumentos empleados.
Seguidamente, se crea el marco referencial de las variables a estudiar, los resultados, las
sugerencias y las conclusiones de la investigación.
Finalmente, se espera con este plan de marketing digital apalancar la tienda actual (punto
de venta presencial), con énfasis en la estrategia comunicacional como variable relevante del plan
de marketing en su mezcla o marketing mix, para generar nuevos impactos publicitarios orientados
a fortalecer el nivel de posicionamiento (top of mind) de su marca ampliada, esto es, la conjugación
de sus canales de comercialización, tanto presencial en su actual tienda en Bogotá, como en el
mercado nacional e internacional.
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1. Título
Plan de marketing digital para la comercialización de los productos de la marca Lingus
Moda en su etapa de penetración y desarrollo de mercado.
2. Línea de investigación
Gestión entorno y competitividad de las organizaciones.
2.1 Sublínea de investigación
Plan de marketing digital
3. Planteamiento del problema
3.1 Descripción de la situación problema
Actualmente, la boutique Lingus Moda reconoce que se está quedando estancada en los
modelos de venta tradicional, al tiempo que sus directivos observan, cómo en la coyuntura
tecnológica actual han desaprovechado las oportunidades desde las cuales se ha buscado, aumentar
fallidamente sus utilidades, lo que se suma a las condiciones actuales de la economía mundial
debido a la pandemia motivada por el virus Covid-129, lo cual ha impactado negativamente las
finanzas de la tienda, al ver menguadas sus ventas hasta en 80% en la etapa de confinamiento, y
actualmente, con la apertura gradual, solo se ha recuperado en un 20%.
De esta manera, se identifica que la principal causa de la anterior situación, gira en torno
al escaso trabajo de adaptación a la vanguardia del mundo digital; ante esta situación, el área
administrativa ha visualizado la oportunidad de mantener a Lingus Moda dentro del mercado, con
la condición de incursionar en el e-commerce, para garantizar su rentabilidad, crecimiento en
ventas y perdurabilidad del negocio.
Para la empresa es necesario desarrollar estrategias para la cuales debe hacer la
implementación del marketing digital; a partir de esta condición, la empresa debe trasgredir las
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fronteras geográficas del mercado local ubicado en la ciudad de Bogotá. Igualmente, resulta
imprescindible abandonar la dependencia total de la tienda física, para alcanzar nuevos mercados
haciendo uso de herramientas y medios electrónicos. No obstante, es importante continuar de
manera paralela con la venta tradicional, pues un porcentaje de los clientes prefieren atención
personalizada.
Igualmente, se identifica la necesidad de contar con portales web donde los usuarios de
servicios y productos; puedan buscar, seleccionar, comprar y pagar por medios electrónicos, sin
importar su ubicación geoespacial en Colombia, u otras limitantes de carácter temporal. Por
consiguiente, esto implica el crecimiento y reconocimiento de la marca, al acceder a través de
medios digitales a más clientes.
Ante la visualización de las necesidades anteriormente mencionadas, autores y entidades
como la Cámara Colombiana de Comercio Electrónico (2016), afirman cómo el comercio
electrónico ha venido siguiendo desde hace varias décadas, un camino de posicionamiento dentro
de las estrategias más efectivas de contacto con usuarios y clientes, al tiempo que ha logrado una
mayor acogida entre personas jóvenes como adultas.
Con base en lo anteriormente argumentado se puede decir, que es necesario implementar
estrategias de marketing digital, más allá de lo geográfico, facilitando el acceso a más clientes por
medio del comercio electrónico, como los portales web, esto para expandir Lingus Moda en el
mercado sin dejar de lado el modelo tradicional, ya que a través de este se accede a los clientes
que prefieren una atención personalizada.
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3.2 Delimitación, antecedentes y/o estado del arte
3.2.1 Delimitación.
La presente investigación se realiza en la boutique Lingus Moda ubicada en la ciudad de
Bogotá. Así mismo, se basa en diseñar un plan de marketing digital durante el segundo semestre
del 2020 para ser implementado en el próximo trienio 2021-2023. Igualmente, es necesario
especificar que es a través del comercio electrónico por medio de redes sociales como WhatsApp
Business, con un enlace de pago bancario, a través del diseño e implementación de una página web
interactiva.
3.2.2 Antecedentes y/o estado del arte.
A continuación, se revisa una serie de estudios previos que orientan el presente trabajo de
investigación por sus similitudes con respecto al alcance del estudio.
En el contexto internacional, la investigación “Relevancia del e-commerce para la empresa
actual”, explica que decenas de miles de millones de euros se mueven anualmente en España
(10917 millones de euros en 2010 y 12383 en 2012) por cuenta de las transacciones realizadas a
través de internet, tanto entre empresas, entre consumidores (personas particulares que no integran
una empresa o cuya principal actividad económica no es la venta de bienes y servicios) y entre
empresas y consumidores finales.
A partir de esto, se hace muy atractiva para los compradores debido a la comodidad,
inmediatez y demás facilidades que ofrece una compra remota, realizada desde el hogar, el trabajo
o de donde quiera que el comprador se encuentre conectado a internet; para destacar otra de las
ventajas que señalan la mayoría de habituales compradores en medios digitales: las ofertas y
buenos precios que suelen ofrecerse por motivos variados, tanto como por ser un cliente nuevo
como por ser uno frecuente.
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Luego, en otra investigación Córdoba y Nieto (2016), realizan un plan de marketing digital
para incrementar las ventas de la tienda de ropa Koaj en la ciudad de Guayaquil, donde los
objetivos planteados eran implementar la estrategia de triangulación para la investigación y
desarrollo de planes publicitarios como la promoción a través de páginas web y redes sociales, que
logre la fidelización de los clientes. Aquí se concluye que el uso del internet puede resultar
beneficioso y que los medios digitales permitirán difundir y promocionar la marca para los clientes.
Con el mismo propósito, mismo año, Serrano (2016), diseña un plan de marketing para un
start-up de una empresa de ropa y accesorios con células fotovoltaicas ubicado en la ciudad de
Buenos Aires, cuyo objetivo es generar estrategias de marketing digital que introdujeran
exitosamente la ropa y los accesorios de la marca Energy en el mercado de Buenos Aires, a través
de estrategias como posición en redes sociales, páginas web y blogs. Con esta investigación, se
pretende llegar a un crecimiento exponencial de seguidores con una meta de 5.000 personas.
Por otro lado, según informe de La Comisión Económica para América Latina y el CaribeCEPAL- (2018), las nuevas tecnologías digitales vienen permeando de forma transversal todos los
sectores y actividades económicas a nivel mundial, como herramientas facilitadoras del
crecimiento y desarrollo sostenible de las economías.
De allí que los países que en sus planes de gobierno tienen como precepto la inclusión de
sus comunidades bajo la práctica de una Responsabilidad Social Empresarial-RSE- e institucional,
logran ventajas comparativas y/o competitivas, tanto por las instituciones centralizadas y
descentralizadas de éstos como para su tejido empresarial, de lo cual los países de América Latina
y el Caribe han logrado avances significativos en lo relativo al acceso a servicios de
telecomunicaciones y al uso de aplicaciones y redes sociales como nuevos componentes de la
estrategia comunicacional.
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En latitud nacional, en primer lugar, Tavera, M., Sánchez, G y Ballesteros, D (2011), en su
artículo de revisión titulado Aceptación del e-commerce en Colombia: un estudio para la ciudad
de Medellín, identifican los antecedentes de la intención de uso de e-Commerce en Colombia
analizando un modelo de aceptación tecnológica (TAM-Technology Acceptance Model)
planteado por Davis (1989).
Los autores identifican dos creencias concretas que afectan de forma fundamental a la
aceptación de innovaciones informáticas: la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida. Estos
dos factores deben ser criterios de alta importancia a la hora de diseñar la interacción de las tiendas
en línea con los clientes.
Posteriormente, la investigación llamada: Plan de marketing digital para la
comercialización online de prendas de vestir de la empresa CI NILZA limitada en el mercado de
los Estados Unidos, realizada por Pimiento (2013), los actuales modelos de mercadeo de la
categoría de prendas de vestir han venido sustituyendo o complementando los puntos de venta
físicos con el fin de lograr mayores coberturas, no solo en sus localizaciones regionales sino hacia
los mercados globales, permitiendo a sus empresarios penetrar dichos mercados y a sus
demandantes, un acceso rápido a su portales y compras seguras en tiempo real. Esto es, mediante
plataformas web individuales o mediante las nuevas plataformas de Marketplace, se abre un nuevo
abanico de alternativas para incursionar en nuevos mercados o penetrar los actuales.
Uribe S., Rialp, C. & Joan Ll. (213), realizan un trabajo investigativo de tesis doctoral
denominado Uso de las redes sociales digitales como herramienta de marketing en el desempeño
empresarial, el cual tuvo como objetivos establecer cómo y por qué son usadas las redes sociales
digitales como herramientas de marketing en las empresas, determinar la intensidad en el uso de
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las redes sociales como herramienta de marketing que modera a relación entre la orientación al
mercado, la orientación emprendedora y desempeño empresarial.
Se realizaron estudios de caso y se llega a la conclusión que los comentarios negativos
hechos en redes sociales por los consumidores influyen directamente en la decisión de compra, y
disminuyen la confianza entre los consumidores, mientras que los comentarios positivos no afectan
directamente la decisión de compra. Esta tesis doctoral es relevante para la presente investigación
ya que permite crear estrategias de comunicación y retroalimentación con los clientes actuales de
la organización y los mercados potenciales.
Por su parte, Rincón, M., Niño., & Gómez R. (2015), en su artículo de revisión titulado:
Un estudio a partir del análisis financiero integral como elemento de soporte para la toma de
decisiones, se direccionaron hacia un análisis financiero integral del comercio al por menor o retail
en Colombia, en cuyo trabajo de campo seleccionaron 66 empresas, entre ellas Falabella, en el
periodo 2010 - 2015, a través del empleo del Global Retail Development Índex, (GRDI), en su
versión 2015 y 2016. Una vez recolectada la información mediante técnica de encuesta y
entrevista, establecen que dicho sistema de comercialización al por menor en Colombia ha logrado
importantes crecimientos gracias a la implementación de sus plataformas digitales, de tal suerte
que su crecimiento ha sido sistemático y sostenible entre el 7% y cerca del 11%, cifras muy
superiores al índice de inflación que se ubicó en 4.5%.
Concluyen cómo estas empresas, tanto en la categoría de grandes superficies y tiendas
individuales, ostentaron para dicho periodo mayores niveles de productividad gracias a la
minimización de costes de operación y la optimización en sus mercados objetivos en cumplimiento
de las políticas establecidas en el manejo de las plataformas virtuales.
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Por esto mismo, Restrepo (2015), gerente de marketing digital de la empresa Falabella,
afirma sobre los recursos digitales que Falabella implementa tienen como objetivo mantener e
aumentar la cercanía con su clientela; como también, reconocer sus necesidades para responder a
estas, en diversas plataformas a través de dispositivos electrónicos.
El trabajo de grado presentado como requisito para optar al título de especialista en
gerencia logística integral por Campos (2016), titulada Análisis del e-commerce en Colombia y
retos logísticos para este sector, presenta al e-commerce como una herramienta que ofrece
rentabilidad sin necesidad de disponer de grandes espacios para albergar la mercancía.
El análisis que presenta el autor tiene como objetivo describir el desarrollo e
implementación del e-commerce en Colombia, mostrando sus ventajas y desventajas, industrias
que la aplican y en cómo influye en los procesos logísticos para garantizar con la propuesta de
valor de las empresas que la emplean.
El autor concluye que el incremento del e-commerce en Colombia ha contribuido cada vez
más al PIB del país desde un 2.18% del año 2013 siendo casi duplicado para el año 2015 con
4.08% del producto interno del país, incentivando a nuevos actores a una nueva oportunidad de
negocio o al fortalecimiento de las organizaciones que buscan más rentabilidad y posicionamiento
frente a la competencia. Por lo tanto, es pertinente para el presente trabajo de investigación, ya que
brinda aportes teóricos sobre los retos logísticos a los cuales se enfrenta el e-commerce en
Colombia.
Posteriormente, Ferrari, Z. (2017), en su investigación sobre El comercio electrónico en
Colombia: barreras y retos de la actualidad, realiza un recorrido de los inicios del uso del internet
haciendo hincapié en el auge que tiene en la actualidad y los beneficios que ésta aporta al sector
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del comercio, fortaleciendo las relaciones comerciales que pueden surgir, ya sea entre una empresa
y un consumidor, entre empresa y el gobierno o entre consumidores.
En esta investigación, la autora concluye la importancia de las ventajas competitiva que
trae para las empresas colombianas la incursión del comercio electrónico, debido a que se eliminan
las barreras nacionales e internacionales en cuanto a fronteras, creando una forma rápida y eficaz
de acceder a negocios online, permitiendo a través de los sistemas electrónicos la compra o venta
de un país a otro. Este estudio permite conocer cuáles son las normas que regula actualmente el
comercio electrónico y así mismo, identifica las barreras y retos que afronta este sector en
Colombia.
Castro (2017), realiza un estudio sobre el impacto comercial del marketing digital y
comercio electrónico en el mercado global como también en Colombia durante los últimos 10
años, para identificar los impactos publicitarios que se han dado en el país. De esta manera, a partir
de la investigación se reconoce el gran aporte de estas estrategias para la apertura de nuevos sitios
web o buscadores, en las ofertas de bienes y servicios.
De la misma forma, Medina (2018), de la firma Dafiti, empresa colombiana enfocada en
el e-commerce, comercializando zapatos, ropa, accesorios y productos para la belleza, manifiesta
que esta empresa tiene una amplia gama de productos de fabricación nacional y extranjera, cuya
misión es la de satisfacer cualquier tipo de necesidad que se les presente a los hombres y mujeres,
adultos o niños, para todos los presupuestos, y con la comodidad de comprar desde la casa.
Asi smimo, American Retail (2018), alude a la empresas Zara y H&M la cual reconoce que
la caída de sus ventas se debe principalmente a competidores digitales; por esas razones las
empresas han invertido grandes cantidades de dinero en la implementación de estrategias de
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marketing digital, como publicidad y fácil acceso de ventas por internet, sin dejar de lado la
importancia de las ventas en tienda física.
Por su parte, en la investigación llamada Obstáculos que presenta el comercio electrónico
en Colombia, cuyos autores Villate, y Logreira (2019), presentan las falencias y dificultades por
las cuales ha atravesado el comercio electrónico en el país, específicamente hace alusión a la
seguridad tanto de los empresarios como de los consumidores exponiendo los elementos
conceptuales desde un enfoque socio jurídico al tratarse de la regularización de la tecnología en el
ámbito comercial y social, para que de manera efectiva se apliquen las medidas necesarias para su
optima utilización.
Por otra parte, Jordán y Arizabaleta (2019), se realiza un plan de marketing digital para una
empresa de confección de ropa deportiva en la ciudad de Cali, con la finalidad de potenciar un
canal de ventas como parte de la estrategia comercial de la empresa. En este orden de ideas, las
estrategias utilizadas son apertura de un canal de YouTube, publicidad por parte de influenciadores
digitales y concursos virtuales. De hecho, a partir de esta investigación se concluye que estas
herramientas crean mayor cercanía entre los productos y clientes.
Así mismo, Info Retail (2019), se refiere a la marca Mango la cual cuenta con franquicias
en Colombia y utiliza estrategias de marketing digital para generar cercanía y vínculos con sus
clientes, es así como se crea Mangos likes you, en donde la cantidad de likes que son acumulados
podrán ser canjeados por cualquier producto, en cualquier momento del año.
Mismo año, Losada y Morales (2019), en su nueva investigación se analizaron las
estrategias de marketing digital y las posibilidades de apoyo de internacionalización de Pyme
exportadoras entre los años 2019-2020 en la industria de confección de Cali. En efecto, la
investigación se circunscribe a partir de herramientas como la web, email marketing, redes

27

sociales, facebook y linked In. Siendo así, se concluye que el uso de estas herramientas pueden
potencializar las Pyme a mercados internacionales, con base en tendencias de consumo y compras
por internet.
Ahora bien, entre otras empresas nacionales que han tenido éxito a partir de la
implementación del marketing digital y el comercio electrónico, se encuentra Studio F (2020),
empresa colombiana que ha llevado sus productos hacia la evolución digital, además de tener
productos innovadores, interactivos y una incursión fuerte en el mundo de la moda. (Studio F,
2020).
De la misma forma, la boutique de Johana Cano en Bogotá (2020), comercializa ropa
femenina, utiliza estrategias de marketing digital que ha aumentado sus ventas a partir de la
publicidad de sus prendas de vestir por la red social de Instagram. Igualmente, se genera una
verificación de los perfiles de los seguidores para reconocer su veracidad, con el propósito de
cumplir con las necesidades de cada uno.
Así mismo, otra empresa colombiana que se ha hecho conocer por e-comerce, según
informe de Colombian fashion (2020), es Johana Rubio Vestidos, en la cual actualmente esta
diseñadora promociona sus prendas de vestir a través de Pinterest, y es una de las más preferidas
y cotizadas por presentadoras, actrices y modelos de la farándula nacional.
Con beneficio de inventario del anterior estado del arte, se logra establecer la importancia
que tienen los estudios técnicos en materia de planes de marketing bajo un direccionamiento
estratégico para que situaciones como las que actualmente vive la empresa objeto de estudio, marca
Lingus Moda, en materia financiera, debido a su precaria condición en su sector y actividad fruto
de la actual pandemia, puedan prevenirse.
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De lo anterior, independientemente del sector y actividad de que se trate, toda idea de
negocio debe ser sometida a estrictos y técnicos estudios de orden mercadológico, técnico,
administrativo, legal y financiero, campos o áreas del conocimiento frente a las cuales dicha marca
ha estado al margen, salvo sus altos conocimientos y competencias en el campo de la moda que le
han permitido aún prevalecer en estos tiempos difíciles de pandemia.
En consecuencia, los casos anteriormente mencionados, demuestran que, si se hace un
estudio apropiado del mercado objetivo y se realiza una estrategia virtual basada en las necesidades
de los clientes, se puede obtener efectos beneficiosos para la compañía en cuanto a costos, ventas
y servicios; además, de posicionar la marca traspasando fronteras geográficas.
4. Planteamiento y formulación
Una vez realizado el diagnóstico del área de trabajo, se comprende como propósito de esta
investigación explorar de qué manera se pueden implementar las diferentes herramientas que
ofrece el marketing digital en la empresa Lingus Moda, como estrategias digitales con el fin de
atraer nuevos clientes y así aumentar las ventas.
Es importante, tener presente que el internet y los medios sociales son ya herramientas
imprescindibles para alcanzar los objetivos de marketing. Son un recurso valioso en la obtención
de información como un medio clave en las comunicaciones externo e interno, y un canal para la
distribución comercial de bienes, servicios e ideas, de ahí la necesidad de integrar adecuadamente
la estrategia del marketing digital en las estrategias generales de Lingus Moda.
Por lo tanto, Lignus Moda se encuentra interesada en un posicionamiento estratégico que
le permita enfrentar un mercado altamente cambiante y competitivo, como el mercado de prendas
de vestir femenino. Una de las estrategias que desea implementar como instrumento para seguir
compitiendo, es la comercialización de sus prendas y accesorios a través de una tienda online con
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marca propia, ofreciendo alternativas de compra para sus clientes actuales y marketing para sus
clientes potenciales.
Por la anterior razón, se hace necesario diseñar un plan estratégico de marketing digital
para poner en marcha el modelo de comercialización online que busca el logro de los objetivos
organizacionales a través de la ampliación del mercado y la potencialización de los productos.
En coherencia con la problemática anterior, es pertinente formular el siguiente cuestionamiento:
¿es viable desde el punto de vista mercadológico, tecnológico y financiero, el diseño de un plan
de marketing digital para la comercialización de los productos de la marca Lingus Moda en su
etapa de penetración y desarrollo de su mercado actual y potencial?
5. Justificación
En la actualidad, para Kotler, P., & Armstrong, G. (2003), se ha incrementado la utilización
de internet para satisfacer la necesidad de intercambiar bienes y servicios. Las empresas de
consumo masivo se han volcado rápidamente a internet y utilizan sus herramientas, como sitios
web, redes sociales, email marketing, Google Adwords, entre otras; para mostrar y comercializar
sus productos. Esta práctica, se denomina marketing digital asociada al comercio electrónico, y en
la actualidad es un tema absolutamente relevante en el escenario de los negocios.
Para Lingus Moda la propuesta de comercializar sus productos a través de una tienda virtual
tiene gran importancia, dado que le permitirá sostenerse en el tiempo, darse a conocer como marca,
mostrarse como una empresa sólida y representativa en temas de comercialización de prendas de
vestir y accesorios femeninos.
La propuesta del marketing digital y comercio electrónico, también es parte importante del
direccionamiento de la empresa en la medida en que ayuda al proceso del crecimiento en ventas,
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ampliando un mercado a través del canal virtual como lo es la internet, que ha generado sinergias
que favorecen el fortalecimiento de las Pyme en Colombia.
De esta forma, la optimización digital da paso a las constantes evoluciones de los recursos
digitales y genera un aporte a la administración de empresas, debido a la acelerada expansión que
ha tenido el mercadeo en relación con las nuevas tecnologías y las nuevas tendencias que se deben
tener en cuenta para ser más competitivo en el mercado.
6. Objetivos
6.1 Objetivo General
Determinar la viabilidad desde el punto de vista mercadológico, tecnológico y financiero
para el diseño de un plan de marketing digital para la comercialización de los productos de la
marca Lingus Moda en su etapa de penetración y desarrollo de su mercado actual y potencial.
6.1.1 Objetivos específicos.
6.1.1.1 Realizar un estudio de mercado a la población conformada por los clientes actuales y
potenciales de la tienda Lingus Moda y sus competidores actuales que incursionan con sus tiendas
de prendas de vestir y líneas afines, en el negocio online.
6.1.1.2 Definir los requerimientos técnicos, tecnológicos, humanos y financieros que demanda el
diseño y puesta en marcha de una tienda de prendas de vestir bajo la modalidad virtual online.
6.1.1.3 Diseñar el plan de marketing para la tienda Lingus Moda en su nueva unidad estratégica
de negocios online.
6.1.1.4 Evaluar financieramente el nuevo formato, tienda online, a partir de su inversión inicial, y
considerando los indicadores financieros de evaluación de proyectos Valor Presente Neto (VPN)
y su consecuente Tasa Interna de Retorno (TI), proyectados a 3 años de operación comercial.
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7. Diseño metodológico
Previo al trabajo de campo, según Hernández (2012), el marco o diseño metodológico
define en esencia el enfoque de investigación, tipo de estudio y las fuentes de origen de la
información previa la definición de la población bajo estudio, a fin de determinar las variables o
categorías de análisis, técnicas, instrumentos y procedimientos para la recolección y análisis de
datos e información.
7.1 Enfoque de investigación
Para el experto en investigación Vera y Mora, (2011), se utiliza el enfoque de investigación
mixta, al abordar tanto lo cualitativo como lo cuantitativo; el primero mediante técnicas
proyectivas, porque permite un acercamiento al fenómeno de investigación en donde los sujetos
participantes (directivas), son los que, en el mismo proceso investigativo, a través de su discurso,
generan los datos significativos para el análisis; así mismo, en lo cuantitativo porque es necesario
conocer el comportamiento de las variables y categorías establecidas en la encuesta (clientes
actuales y prospectos de la tienda) y para los indicadores financieros en términos de ventas
proyectadas a partir del diseño del nuevo formato tienda online.
7.2 Diseño
En principio, de acuerdo con Hernández, R., Fernández, C. y Baptista, P. (2012), la
investigación de enfoque mixto en su componente cualitativo responde al diseño No Experimental,
debido a que como investigadora, no se manipulan las variables o categorías características que
rodean a la población bajo estudio; al igual porque en este tipo de diseño investigativo, no se tiene
control sobre el sujeto de estudio, es decir, únicamente se caracteriza el comportamiento actual y
las percepciones que tiene la población en estudio, directivas de la tienda Lingus Moda y de sus
clientes actuales y prospectos.
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Además, como la medición se realiza sólo una vez (en este caso la descripción de hechos
o argumentos de la población), se trata de un estudio transversal. Por último, como el propósito es
describir o dar cuenta de lo que sucede en esta población, el estudio se circunscribe a la descripción
o narrativa de los hechos que allí se presenten mediante el trabajo interno y externo o de campo.
Para la construcción de su diseño, se hace fundamental la identificación de las fuentes que
permitan la recolección de la información, por lo cual se acude a las siguientes fuentes:
7.2.1 Fuentes primarias.
Como fuente de información se emplea la fuente primaria porque permite obtener la
información directamente a través del contacto directo con el sujeto de análisis, por lo tanto, la
información es suministrada directamente por la gerente mediante entrevista semiestructurada de
la tienda Lingus Moda (a nivel interno); así mismo, por los clientes actuales y prospectos o
potenciales de dicha tienda a fin de interpretar sus percepciones acerca del servicio y otros
conceptos inherentes a la labor de marketing que ha realizado la boutique.
De igual forma, con el fin de ofrecer un mayor soporte al estudio y por consiguiente a su
plan de mejora, es pertinente abordar, mediante la técnica de benchmarking, tanto los líderes
internacionales como nacionales que actualmente cuentan con su formato de tienda online. Esto
es, según Barroso, C., y Armario, E. (2010), dicha técnica consiste en un proceso sistemático de
comparación con líderes del sector y la actividad, en diversos o en el proceso relevante de
investigación, que para el caso se orienta a la generación de una matriz de competitividad en sus
variables del marketing mix o mezcla de mercadeo para el sector de la confección y la moda.
7.2.2 Fuentes externas o secundarias.
Para Naghi, M. (2010), conocidas como fuentes indirectas, permiten obtener la información
a partir de datos ya existentes: libros y textos especializados en gerencia, marketing, marketing
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digital, TIC, liderazgo organizacional, gestión del talento humano, comunicación; trabajos afines
en repositorios, entre otros como artículos de revistas indexadas.
7.3 Tipo de investigación
De acuerdo con Naghi, M. (et al. 2010), el presente estudio aborda el método deductivo
analítico, ya que este permite la descomposición de un todo en sus partes, es decir, se realiza la
descomposición y fragmentación. En este caso, el contexto del marketing digital a nivel
internacional y nacional, para desagregarlas en sus diferentes escenarios de aplicación. Fernández,
S y Batista (2012), lo reafirman: “este proceso cognoscitivo consiste en descomponer un objeto de
estudio, separando cada una de las partes del todo para estudiarlas de forma individual” (p.60).
7.4 Hipótesis y operacionalización de variables
7.4.1 Hipótesis.
Para Sampieri, R. (2012), las hipótesis constituyen, en los estudios de enfoque cuantitativo
o estadístico, los supuestos (enunciados afirmativos) que, mediante la investigación y trabajo de
campo con los sujetos seleccionados, permiten su validación una vez obtenidos los hallazgos
significativos, para lo cual se formula tanto, la hipótesis nula como la alterativa.
Ante la situación problema planteada inicialmente, para facilitar la formulación de dichas
hipótesis, se retoma la pregunta de investigación: ¿es viable desde el punto de vista mercadológico,
tecnológico y financiero, el diseño de un plan de marketing digital para la comercialización de los
productos de la marca Lingus Moda en su etapa de penetración y desarrollo de su mercado actual
y potencial?


Hipótesis Nula Ho: µ1 = µ2. Es viable desde el punto de vista mercadológico, tecnológico
y financiero, el diseño de un plan de marketing digital para la comercialización de los
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productos de la marca Lingus Moda en su etapa de penetración y desarrollo de su mercado
actual y potencial.


Hipótesis Alternativa Ha: µ1 ≠ µ2. No es viable desde el punto de vista mercadológico,
tecnológico y financiero, el diseño de un plan de marketing digital para la comercialización
de los productos de la marca Lingus Moda en su etapa de penetración y desarrollo de su
mercado actual y potencial.

7.4.2 Variable de estudio y operacionalización
Según Sampieri, R. (et al. 2012), se acude a los eventos independientes y dependientes del
fenómeno estudio.


Variable independiente: para el caso, el Uso de las TIC como herramientas utilizadas en
las plataformas virtuales, para el caso tiendas online, como la variable determinada con sus
indicadores o dimensiones de estudio. Según Torres B., L.; Prieto J., E. & López C., L.
(2012), definen de Uso de las TIC como el nivel de estudio o análisis de la frecuente o poca
utilización de los recursos informáticos en un individuo, esto es, la utilización de las TIC
como herramientas dentro del proceso comercial o de marketing virtual que les permitan
su adaptabilidad a los cambios de manera positiva con énfasis en las competencias
comunicativas. A continuación se presenta la respectiva operacionalizacion de dichas
variables.



Variables dependientes: el marketing mix: estrategias de producto, precio, plaza o canales
de comercialización, promoción y publicidad y servicio al cliente.

7.4 Población (N) y muestra (n)
7.4.1 Población (N).
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Bogotá tiene el 17 % de la población nacional con un estimado para 2020 de 7'743.955
persona. El 48.5 % de la población es masculina y el 51.5 % es femenina; según la Encuesta
Multipropósito de 2019, viven en el estrato 1, 2 y 3 hasta 6,9 millones de personas (86,04%); en
el 4 habitan 757.923 (9,42%); y en el 5 y 6 apenas 365.459 (4,54%).
La población de estudio corresponde a las mujeres entre 16 y 45 años, pertenecientes a los
estratos 3 al 5, por considerarse el segmento relevante de la marca y de los competidores directos,
que habitan en Colombia, para el caso específico se toma la capital, Bogotá, esto es, según
información estadística del DANE (2020), dicha población asciende a 2.500.000, pero a esta se le
aplica el 51.5% género femenino, es decir, 1.287.500, de las cuales el 13% aproximadamente
pertenecen a los estratos de interés, es decir, para una aproximado de 178.000 mujeres de las
edades referenciadas.
Por lo tanto según Naghi, M. (et al. 2010), cuando una población es superior a 10.000
sujetos u objetos de estudio, se considera una población infinita.
7.4.2 Muestra
Para Hernández, R., Fernández, C. y Baptista, P. (et al. 2012), por tratarse de una población
(N), infinita (178.000 mujeres), la siguiente es la fórmula para cálculo muestral estadísticamente.

De acuerdo con la fórmula se derivan las siguientes variables que la conforman.
Donde:
n = Número de elementos o tamaño de la muestra.
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Z= Nivel de confianza.
p = Probabilidad a favor.
q = Probabilidad en contra.
e = Error de estimación

Reemplazando se tendrán los siguientes valores:
n = desconocido
Z= 93%
p = q = 50%
e = +- 6% (por ser un rango máximo permitido hacia arriba y hacia abajo)
Por lo tanto, la muestra equivale a:
n = (3.84) x (0.5 x 0.5) / (0.5) 2
n = 0.96/0.0055

n = 230 clientes de prendas de vestir.
Para tal caso se fija en la página Netquest el instrumento de recolección de información
(encuesta), para ser diligenciada en forma virtual.
7.5 Instrumento de recolección de datos
En primera instancia se caracteriza el mercado objetivo de Lingus Moda y otras variables
que hacen parte de su actual estrategia, lo cual se logra mediante entrevista a su gerente;
posteriormente, para poder medir la intención de compra por internet, a través de la encuesta, para
Vera y Mora (et al. 2011), es una técnica que se utiliza en el procedimiento de investigación, dado
que permite obtener y elaborar datos de manera rápida y eficaz.
Para el caso, corresponde a la encuesta, por ser un instrumento aplacido especialmente en
los estudios de enfoque mixto o cuantitativo, la cual consta de veintitrés (23) ítems, con opciones
de única respuesta, pero en algunos casos permite expresiones explicativas de los encuestados con
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el fin de apreciar algunas percepciones respecto a diferentes eventos o variables, esto es, permite
conocer más acerca de las actitudes, ideas, emociones y percepciones de los encuestados, además
de los aspectos que influyen en la manera de actuar de los consumidores y al mismo tiempo
identificar problemas y oportunidades de mercado para así aprovechar e implementar soluciones
efectivas en el área digital.
Así mismo, se encuentra estructurada por tres fragmentos, el primero reconoce los datos de
identificación sociodemográficos, el segundo explora información del perfil de consumo del
cliente y finalmente, el tercero aborda las estrategias de marketing digital, que podrían generarse
en un futuro de acuerdo a las necesidades de los consumidores (Ver anexo A. Encuesta).
7.6 Procedimiento
La presente investigación se desarrolla a partir de las siguientes seis fases:


Primera Fase: corresponde a la selección del tema y a la revisión teórica de las variables,
esto con el fin de identificar los antecedentes y validar si es oportuno el proyecto.



Segunda fase: se busca los instrumentos a aplicar, para ello se contó con el apoyo del tutor,
en donde finalmente se determina el uso de la entrevista y el cuestionario.



Tercera fase: se establece la población y la muestra, para ello se selecciona mediante
fórmula estadística, ubicándose en 230 sujetos.



Cuarta Fase: corresponde a la aplicación de los instrumentos.



Quinta fase: corresponde a la interpretación de los datos.



Sexta fase: se obtienen los resultados y después de ello se realiza la debida discusión y se
organizan las conclusiones.
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8. Marco de referencia
En este apartado se encuentran todos los elementos teóricos y conceptuales que abrigan el
posterior análisis de la investigación, a través de un análisis bibliográfico de los diversos elementos
que abrigan el marketing digital.
8.1 Marco conceptual
8.1.1 Marketing.
Para Kotler P., y Amstrong G. (2008) es el “proceso social y administrativo por el que
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creación y el intercambio de
productos y de valor con otros” (9.39).
8.1.2. Marketing digital.
De acuerdo con Chaffey y Rusell (2002, citado en Cangas y Guzmán, 2010), se reconoce
como la implementación de las TIC, con el objetivo de aumentar y mantener las ventas, así como
abarcar nuevos espacios, a través de un proceso sistematizado, que facilite la accesibilidad e
información al cliente, mejore la comunicación y sea eficaz frente a las diversas necesidades del
mercado.
8.1.3. Estrategias de marketing digital.
8.1.3.1 Redes sociales. Para Boyd y Ellison, 2007, citado por Fandiño, 2013), “social network sites
son un servicio basado en una plataforma web que permite a las personas construir un perfil público
o semipúblico dentro de un sistema acotado, articular una lista de otros usuarios con quien se
quiere compartir una conexión” (p.6).
8.1.3.2 Posicionamiento SEO. Según Fandiño (2013), es un conjunto de técnicas, cuyo fin es
generar un posicionamiento alto en el sitio web de la empresa, es mayormente conocido como
optimización en motores de búsqueda.
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8.1.3.3 Posicionamiento SEM. Mismo autor Fandiño (et al. 2013), Search Engine Marketing, es
un tipo de estrategia electrónica que genera la aparición de la empresa en los primeros lugares de
búsqueda en internet, de esta manera permite la cobertura de nuevos clientes.
8.1.3.4 Blogvertising. Según Duarte (2010), los blogs son una herramienta publicitaria que puede
ser favorable para aquellas empresas que buscan nuevas estrategias para dar a conocer su marca o
para aquellas que desean saber las respuestas de sus clientes frente a sus productos o servicios.
8.1.3.5 Widgets. De acuerdo con Fernández (2018); son trozos de código que sirven para introducir
algún tipo de información o generar alguna función, normalmente se encuentran en las columnas
laterales de las páginas, pero pueden hallarse en otros lugares.
8.1.3.6 Email de marketing. Herrera y Martínez (2016) lo definen como “el envío de emails con
mensaje publicitarios a una base de datos determinada” (p.10).
8.1.3.7 Marketing de compromiso. Escobar (2019), lo define como “el compromiso de la marca
por mantener una escucha activa e interacción con las opiniones de sus consumidores y
stakeholders, preocupada por lograr una mejora en su relación con estos, y motivada por un
feedback” (p. 1).
8.1.3.8 Marketing de contenidos. Se alude nuevamente a Herrera y Martínez (et al. 2016), al
referirse a la creación relevante y divertida de contenidos para un grupo objetivo. Así se crea el
interés por dichas temáticas y se mantienen los usuarios fieles a estas.
8.1.4 Moda.
A partir de la definición que da Ceballos (2016), “la moda es un conjunto de tendencias en
el vestir (ropa, accesorios), en los estilos de vida y en las maneras de comportarse, que marcan o
modifican (temporalmente) la conducta de una o varias personas” (p. 20).
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8.1.5 Modelos de negocio.
E- Comerce. Según Lambrechts, D. (2011), comercio electrónico o comercialización
electrónica es un término que aplica para la realización de transacciones mediante el uso de medio
electrónicos es decir la venta de servicios por la red, usando como medio de pago medios
electrónicos como las tarjetas de crédito.
Por lo tanto, esta nueva manera de hacer negocios se ha convertido en una gran oportunidad
para emprender y tener una actividad comercial propia en donde la crea actividad juega un papel
importante para ofrecer una propuesta de valor real mente diferencia para surgir entre la
competencia.
Por su parte, EFE (2014), el concepto de E- business se refiere al impacto y al uso de las
tecnologías de la informática y de la comunicación (TIC) basadas en internet, para el beneficio de
un negocio o una empresa en los procesos, con el objetivo de aumentar las utilidades, reducir los
costos y optimizar todos los recursos disponibles.
De allí que e- bussines propone reorganizar la empresa para que tenga la capacidad de
intercambiar productos dinero y conocimientos digitalmente. Con la ventaja de una mayor
disponibilidad y velocidad, acceso fácil a la información y facilitando a la investigación de
mercados según Luis Pardo Céspedes empresario y escritor experto en liderazgo y tecnologías
Así mismo, Lantigua, D. (2013), manifiesta que el e – bussines surge a mediados de la
década de 1990, mediante el cual se ha logrado nuevas prácticas productivas fundamentales para
la empresa basadas en un notable cambio en el enfoque tradicional del capital y del trabajo.
8.1.6 Perfiles de los consumidores digitales.
De acuerdo con Relaño (2011, citado en Herrera y Martínez, 2016), los consumidores
pueden adoptar los perfiles que se muestran a continuación.
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Influenciadores: personas que como su nombre lo indica influencia a las personas, sobre
ciertos aspectos cotidianos. Actualmente, como ejemplo se podría hablar de “Youtubers”
que muchas veces sirven como intermediarios para la promoción de productos y/o
servicios.



Aspiracionales: evocan el consumo aspiracional el cual es una pretensión de estatus.



Trabajadores red: consumidores en búsqueda de contactos y relaciones.



Buscadores de conocimiento: aquellos que hacen uso del internet para informarse y
educarse.



Comunicadores: los cuales le gusta expresar sus situaciones en las redes sociales en tiempo
real.



Funcionales: usan las redes sociales como una herramienta en la cotidianidad.

8.1.7 Tipos de comercio electrónico.
De acuerdo con Naciones Unidas (2015), se presenta la siguiente clasificación la cual ha
sido homologada universalmente.


“B2C (Business-to-Consumer): empresas dedicadas exclusivamente al comercio
electrónico o empresas minoristas que poseen presencia física que venden sus productos o
servicios a los consumidores finales.



B2B (Business-to-Business): empresas haciendo negocios entre ellas, con el fin de llegar a
nuevos clientes, atendiendo eficazmente a los clientes nuevos y actuales, logrando
eficiencias en la compra y mejores precios. Este tipo de negocio representa la mayor parte
del comercio electrónico. “Desde la perspectiva de una pequeña empresa, la participación
en el comercio electrónico B2B puede ser un requisito para participar en cadenas de valor
de ámbito nacional o mundial.” (Naciones Unidas, 2015 p.18).
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B2G (Business-to-Government): empresas que venden a instituciones de gobierno.
Ejemplo: la contratación pública (empleos, licitaciones, etc.).



C2C (Consumer-to-Consumer): plataforma a partir de la cual los consumidores compran y
venden entre ellos (Rodríguez, 2015). Esta es la versión más moderna del comercio
electrónico, donde ofrece a las empresas informales la posibilidad de incursionar en este
tipo de negocio” (p.18).

8.1.8 Marketing Relacional.
Varios autores como Linares, J. (2009), lo definen como la aplicación de una estrategia
para anticipar, conocer, prever y satisfacer las necesidades del cliente actual y potencial, por
medio de los productos o servicios con los que cuenta la organización, con el objetivo de
establecer y cultivar relaciones a largo plazo; permitiendo de esta forma que el cliente pueda
experimentar una verdadera satisfacción. Tomando en cuenta que es de vital importancia retener
a los clientes más rentables, haciendo énfasis sobre todo en ellos, con base en un buen servicio,
para de esta forma diferenciarse de la competencia y llegar a establecer ventajas competitivas.
Por su parte para Moschini, S. (2012), el marketing relacional (1 a 1), es mucho más
aplicado dentro de las MiPyme, pero de una forma empírica, pues en muchas de las ocasiones
los administradores o dueños de estos negocios suelen conocer características básicas del cliente
como son: gustos, estilo de vida, sus compras usuales, forma de pago, frecuencia de compra, etc.
Pudiendo fácilmente atender al cliente y determinar cuál es el más rentable, sin embargo el
problema de identificar al cliente más rentable se complica al aumentar su número, pues ya no
podrá memorizar a cada uno.
Por ello es importante, como lo expresa Schwab, K. (2013), que se cuente con tecnología
que le permita realizar estas acciones en un negocio que sea grande. Permitiendo interactuar con
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todos los clientes y conocer características relevantes de los mismos. El uso de ésta tecnología
es por medio de una base de datos que sea capaz de almacenar datos de miles de clientes. Lo cual
permite que se realice una retroalimentación; misma que puede ser guardada en una base de datos
con los campos necesarios que le permitan al administrador acceder en cualquier momento a la
información que necesite. Los sistemas de este tipo se los conoce como CRM acrónimo de
Customer Relationship Managment lo cual significa Gestión de relaciones con los clientes.
8.1.9 Marketing de base de datos o data base marketing.
Para Ponce, C. (2010), este tipo de marketing va de la mano con el marketing relacional
porque se fundamenta en la construcción de una base de datos de clientes, misma que se compone
de información que tiene que ver con los gustos, preferencias, intereses, etc. del cliente y factores
que sean de relevancia como lo son edad, género, comportamiento de compra, etc. Es decir
información relevante para la organización; la misma que será la base desarrollar estrategias para
aumentar las ventas e ingresos por medio de la satisfacción del cliente.
Así mismo, Thompson, I. (octubre de 2006), en su definición más básica el Data Base
Marketing o Marketing de Base de datos, permite conocer los datos de los clientes actuales y
clientes futuros de una forma más rentable obteniendo así la empresa un beneficio máximo. Pues
se tendrán claras las características del cliente y se le ofrecerán los productos y servicios que
sean de su interés. Mismo que sirve como base para formular la estrategia de Marketing de la
organización. Y trasmitir conocimiento para la toma de decisiones.
La dinámica que utiliza es que luego de realizar el contacto con el cliente, se procede a
integrar la información que sea relevante dentro de una base de datos la misma que será un
referente para los marketeros al momento de buscar parámetros conductuales o segmentar los
clientes ahí contenidos por medio de criterios comunes.
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Generalmente para Lambrechts, D. (2011), las bases de datos principalmente tienen varios
objetivos dentro de los cuales se tiene 1) mantener la comunicación constante con los clientes
que se puede realizar por varios medios entre los principales el Internet. 2) conocer las tendencias
de compra del mercado objetivo. 3) personalizarla atención a los usuarios 4) generar estrategias
de branding y publicidad 5) utilizar segmentos específicos de clientes para poder ofrecerles
productos específicos, promociones, publicidad, etc. que se relacionen con el negocio.
De lo anterior, para Cebrian (2005), el proceso de globalización adelantado en Colombia a
partir de la década de los años 90, trajo consigo las nuevas tecnologías para la comunicación y la
información (TIC), la era digital, el Internet, y ahora Internet 2.0 son palabras y hechos demasiado
cotidianos. Al respecto, ya mucho se ha hablado y discutido en estos momentos en que los
conocimientos científicos, avanzan a pasos agigantados y de manera vertiginosamente, donde
diariamente se dan a conocer nuevos conocimientos, donde las tecnologías están cada vez más
cerca del quehacer diario, tanto que resultaría imposible ignorarlas, o bien, vivir al margen de ellas.
De allí que según Kotler, P., y Armstrong, G. (et al. 2003), el uso de las nuevas tecnologías
de información con el Internet, se transforman en herramientas poderosas para la organización,
que permiten acceder, almacenar, actualizar, modificar, clasificar, los datos de una forma rápida
y con mayor efectividad para obtener los datos que se están buscando, obteniendo una seguridad
en la información. Esto es, para poder almacenar grandes volúmenes de información se ofrecen
opciones como el Datawarehouse mismo que almacena electrónicamente grandes volúmenes de
información y el Datamining que se refiere a la minería de datos.
Por lo anterior, continuando con Cebrian (et al. 2005), se tienen estas opciones para
construir la base de datos y luego proceder al diseño de la segmentación. Misma que inicia
dividiendo la base de datos en segmentos similares, teniendo como resultado una división de la
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población en grupos o clúster, mismo que se refiere a la recolección de objetos similares dentro
de un mismo grupo, diferente a los demás grupos; con el objetivo de identificar a los distintos
grupos de clientes en la base de datos.
Con respecto a los principales factores relevantes que se toman en cuenta al momento de
realizar la segmentación de la base de datos, según Nag, D. (2014), son los siguientes: 1)
Identificar variables que afectan en la decisión de compra 2) Elaborar perfiles similares o valor
de vida de los mismos 3) Priorizar los clientes más rentables, aumentar las estrategias de
Marketing en ellos, para poder mejorar la calidad y el servicio y por ende la satisfacción de cada
uno tomando como base a los clúster de cada segmento. 5) Realizar una actualización de datos
eliminando aquella información duplicada o con errores.
8.2 Marco administrativo
8.2.1 Reseña de la empresa Lingus Moda
Lingus Moda inicia como un proyecto de emprendimiento desde el aula de la universidad a
inicios de la carrera de administración de empresas, en el año 2013, fecha a partir de la cual se
gesta el proyecto y se logra participar en muestras empresariales.
Posteriormente se toma la decisión de montar un primer local, aunque con pocos recursos
y sin mucha experiencia, se consolida el punto de venta al público, tendiendo claro que la propuesta
seria con el público femenino. Diacho punto de venta fue en San Cristóbal Norte de Bogotá, era
pequeño y poco surtido, pero el buen gusto por la moda empezó a atraer clientes de la zona, aunque
no resultaba muy rentable porque la zona pese a que era comercial las personas no tenían poder
adquisitivo para ese tipo de prendas.
Con el tiempo, gracias a la experiencia logrado con proveedores, con la empleada y con los
mismos clientes, sumado a la cualificación lograda en cada una de las asignaturas en la
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universidad, se fue consolidando el negocio, por lo que, fruto de un estudio de mercados se abre y
traslada al nuevo punto en Villaluz siendo esta la zona en la que se encuentra actualmente y desde
donde se inicia a materializar la estrategia de la tienda online para fortalecer la operación y ofrecer
un servicio más ágil a los clientes.
8.2.2 Elementos teleológicos


Misión:
Lingus Moda satisface las necesidades y expectativas de sus públicos con una propuesta

diferenciada en diseños y tendencias, tanto formales como casuales que le permitan a la mujer de
hoy contar con una experiencia única que les contribuya a mejor su estilo de vida.


Visión:
Para el año 2023, Lingus Moda incursiona mediante una estrategia integrativa vertical hacia

atrás, contratar con un equipo de diseñadores que se ajusten a las necesidades de sus clientes
mediante un marketing relacional, tanto para sus nuevos puntos de venta como a través de su nueva
plataforma online.


Objetivos actuales:
En mercadeo: cumplir con la promesa básica de venta (PBV), que coincida estrictamente

con la esperanza o valores percibidos por nuestros clientes cuando demandan nuestros productos.
Financiero: a través de un análisis de la estructura de costos llevar los mayores descuentos
posibles a nuestros clientes, asegurando a la vez, los niveles de rentabilidad adecuado por sus
propietarios de tal suerte que se garantice la supervivencia y crecimiento de la empresa y el
fortalecimiento de la marca Lingus Moda.
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Filosofía empresarial:
Sustentada en la Responsabilidad Social Empresarial, Lingus Moda, como parte integral

de la Cadena de Valor de la confección y la moda, propende, en su política de calidad, introducir
el concepto de protección ambiental, mediante el reciclaje de prendas de segunda para evitar la
contaminación al medio ambiente.
8.2.3 Carta orgánica
Carta Orgánica Lingus Moda
Propietaria

Figura 1. Carta orgánica. Fuente: elaboración
Vendedoraspropia, (2020).
punto de venta

Compras

Como se aprecia, la estructura del negocio es bastante informal, al no contar con el personal
suficiente que le permita a la empresa un crecimiento en el tiempo, espacialmente la necesidad de
contratar los servicios profesionales de un contador externo que ofrezca su asesoría contable y
financiera para la toma de decisiones, ya que toda esta información es llevada de forma manual
por su propietaria.
Bajo esta estructura en cuanto a los grupos de interés (StakesHolders), las relaciones son
bastante informales, especialmente con las empleadas y los proveedores. Así mismo, ante
entidades gubernamentales las relaciones se basan en lo estrictamente necesario, caso con la DIAN
a nivel de impuestos y con la Cámara de Comercio y otras entidades como el Sena y la Caja de
Compensación, no se ha formalizado alianza alguna en beneficio de la empresa.
8.3 Marco teórico
8.3.1 Plan de marketing.
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De acuerdo con Kotler, P., & Armstrong, G. (2003), el plan de marketing es la herramienta
que debe utilizar toda empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en
marcha quedarán fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el área del marketing,
para alcanzar los objetivos marcados. Este no se puede considerar de forma aislada dentro de la
compañía, sino totalmente coordinado y congruente con el plan estratégico, siendo necesario
realizar las correspondientes adaptaciones con respecto al plan general de la empresa, ya que es la
única manera de dar respuesta válida a las necesidades y temas planteados. En este sentido, la
evaluación concienzuda de toda la información obtenida a través de los sistemas de información
de la compañía que debe contener:


Información de la industria



Tamaño total del mercado en unidades o moneda



Cuál es el desempeño del producto con relación a la industria.



Las muestras desplegadas por la competencia en ventas, distribución, fijación de precios,
publicidad, promociones, relaciones públicas, propaganda, promociones de venta, públicos
objetivos, puntos básicos por los que se compran sus productos, posición de las marcas,
entre otros.
Para Lambrechts, D. (et al. 2011), deben llevar a concluir el primer paso en el plan que es

la implementación de las estrategias. Esto es la implementación de las estrategias como se ha
descrito al principio del tema, puede ser natural que mejoren la posición de marca, su ciclo de vida
y se diferencie en la industria. Paso seguido viene la implementación de objetivos, es decir, ahora
hay que tener mayor claridad, se ha empezado a materializar el plan, por lo tanto los objetivos
deben ser medibles, cuantificables, prácticos y entendibles para todo el personal.
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Un elemento esencial del plan de mercadeo está enfocado por el Plan de Comunicaciones,
como lo expresa Moschini, S. (et al. 2012), contiene la estrategia creativa, la persuasión al target
o usuario para que consuma el producto ofrecido, conocer información sobre la demanda, es decir,
¿qué porcentaje real de la población consume por ejemplo, un 80% del producto ofrecido? La
estrategia creativa agrega al mercado objetivo, su posicionamiento, la plataforma del texto, su tono
y ejecución, pero previo al diseño de cualquier estrategia se hace fundamental definir el mercado
objetivo, el cual debe contener:
De otro lado, cuando se refiere a los elementos demográficos, según Kotler (2004), estos
se relacionan con la edad, ingreso, educación, tamaño de su familia, xilografía, estilos de vida,
personalidades, entre otros. Así mismo alude a los segmentos del mercado, cuando se identifican
los beneficios a suplir, es decir, las características del producto: apariencia física, los beneficios
que presta al consumidor, precio, ente otros. Ante este mercado se formula la estrategia de
posicionamiento (top of mind), en este caso hay que resolver la ubicación o colocación del
producto en el mercado teniendo en cuenta la calidad, nivel de satisfacción, precio, garantías, lo
cual se materializa con el plan de medios, por lo que la gerencia de mercadeo debe recibir
asesoramiento suficiente de su agencia de publicidad. Su principal guía es identificar lo que se
desea lograr.
Por su parte, para Kotler, P., & Armstrong, G. (et al. 2003), las estrategias deben motivar
la eficiente penetración del mercado garantizado un alcance alto con la frecuencia suficiente, de
acuerdo con el grupo objetivo. Esto es, el alcance es el porcentaje o número de personas del grupo
objetivo que tienen la oportunidad de recibir el mensaje mínimo una vez y la frecuencia es el
promedio de veces que el grupo objetivo tiene la oportunidad de ver o escuchar el aviso.
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En tal sentido, al interior del plan de medios se establece un claro plan creativo, es decir,
la estrategia creativa debe contener el tipo de publicidad y detalles del grupo objetivo,
posicionamiento de la marca, la plataforma del texto y el tono y la ejecución. La asesoría en este
caso de la agencia de publicidad debe ser permanente, sus propuestas deben ser originales que
incluyan una proposición de venta eficiente y única. Su contenido debe tener:


Simplicidad: registrar uno o dos puntos importantes



Originalidad: el mensaje se debe diferenciar y ser único



Credibilidad: el público objetivo debe recibir un mensaje creíble que induzca al cliente a
ensayar el producto.



Longevidad: el público no se debe cansar al ver el aviso.
No menos importante, como lo recomienda Kotler (et.al.2004), el

plan en Relaciones

Públicas (RR. PP), debe agrupar procedimientos que promuevan a la compañía y sus productos al
interior de la misma empresa y con su entorno social generar noticia a través de las decisiones que
se tomen. Las actividades pueden desarrollarse en:


Relaciones Públicas Financieras: ejecutar informes por períodos a los accionistas, prensa
financiera, etc.



Relaciones públicas Gobierno y Comunidad: crear personalidad empresarial, ganar
admiración por los líderes y dirigentes del gobierno y patrocinar cuentas sociales.



Relaciones Públicas del Producto: crear noticia cuando se rediseñe el envase, precios y
campañas publicitarias.



Comunicación Interna: garantizar el flujo ascendente del diálogo al interior de la
Compañía.

8.3.2 Investigación de Mercados.
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Según Taylor (1997), la investigación primaria se realiza para cubrir necesidades
específicas de información. Esta investigación no puede ser conducida realmente por la compañía
que tiene la necesidad; más bien, el trabajo debe ser llevado a cabo para un propósito de
investigación específico. Por tanto, la investigación primaria rebasa las actividades de recolección
de datos secundarios, las cuales no pueden proporcionar respuestas a las preguntas específicas
planteadas. La conducción de la investigación primaria puede ser compleja debido a los diferentes
ambientes, actitudes y condiciones del mercado. Sin embargo, es precisamente debido a estas
diferencias que la investigación es necesaria.
El uso de la investigación primaria está mucho menos difundido de lo que debe ser. Con
frecuencia, las corporaciones están renuentes a comprometerse en la investigación debido a su
costo. Por ejemplo, según Ponce, C. (2010), una evaluación básica costo-beneficio sugeriría que
“la administración simplemente debe despachar un pedido a un distribuidor digno de confianza
que opera bajo una titubeante junta, en lugar de gastar varios miles en más investigación, así como
desviar los recursos administrativos desde otra parte” (p. 44). También las dudas acerca de la
competencia y la confiabilidad de las compañías de investigación y de las agencias de
investigación son causa de indecisión, no obstante, las corporaciones reconocen cada vez más la
necesidad de la investigación primaria debido al gran volumen de sus transacciones y al
crecimiento en el riesgo.
A medida que aumente el alcance del involucramiento de una compañía, también crecerá
la importancia y complejidad de su investigación de marketing. Es probable que las grandes
compañías se comprometan con más frecuencia en investigación de marketing y utilicen técnicas
más rigurosas que las compañías pequeñas o medianas. Esta diferencia resulta de la diversidad de
los talentos administrativos y de otros recursos disponibles en una compañía más grande, además
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de la creciente dependencia en las utilidades generadas. Debido a que el costo de la investigación
se evalúa como un porcentaje de la actividad total de negocios resultante de la investigación, entre
más grandes sean las ventas proyectadas o pretendidas, más fácil será justificar los gastos de la
investigación primaria.
La investigación primaria es básica para elaboración de los planes estratégicos de
marketing. Un área de particular interés para la investigación es la segmentación del mercado. A
lo largo de la historia, las compañías se confiaban a sí mismas a segmentos de los mercados con
base en macro variables como el ingreso per cápita o el gasto del consumidor en ciertas categorías
de producto. Ahora, las compañías reconocen que las variables de segmentación, como los estilos
de vida, actitudes o personalidad, juegan un papel importante en la identificación de grupos
similares de consumo en diferentes países, los cuales pueden ser enfocados a través de las
fronteras. Por ejemplo, un grupo como éste puede consistir en lectores con la mejor educación
que leen Scientific American, Time, Newsweek, The Financial Times y The Economist.
Hernández, S, (2012), enfatiza en la necesidad de seguir los siguientes pasos:


Entender la necesidad de la investigación primaria



Determinar los objetivos de la investigación



Determinar los requerimientos de información



Identificar las fuentes de datos



Evaluar las capacidades y restricciones corporativas



Determinar la administración de investigación



Determinar la técnica de la investigación



Diseñar el instrumento de investigación



Elaborar el plan de muestreo



Obtener datos



Interpretar y analizar los datos



Presentar los resultados de la investigación
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Seguimiento y revisión

Es probable que los miembros de este grupo tengan más en común entre sí que con sus
compatriotas. Por otra parte, como lo manifiestan Hassan, S. S. & Katsanis, L. P. (1994), al
comercializar para las mujeres es importante entender el grado en el cual han entrado a la fuerza
laboral de un país, cuál es su etapa del ciclo de vida y cómo los diferentes segmentos hacen o
influyen en las decisiones de compra. Para identificar estos grupos e idear las formas de satisfacer
sus necesidades, es indispensable la investigación primaria del mercado.
8.3.3 Competitividad empresarial.
Cuando se quiere estudiar la competitividad de la empresa en la industria y sector a la cual
esta pertenezca, para el caso que ocupa en el sector servicios, una primera propuesta para su
análisis parte de los planteamientos de Porter (1985), que estudia la competencia en una industria
analizando cinco factores: rivalidad de los competidores, poder de negociación de los proveedores,
poder de negociación de los clientes, amenaza de nuevas empresas entrantes, y amenaza de
productos sustitutos.
Además, Porter (et al. 1985), describe cuatro tipos de industrias (maduras, emergentes,
fragmentadas y en declinación) y tres estrategias genéricas (bajo costo, diferenciación y enfoque).
Hay que resaltar que a esta clasificación se apega la mayor parte de los estudios de competitividad,
olvidando muchas veces otras categorías que quizá sean más pertinentes para el contexto o
necesidades. Las empresas sobreviven y son exitosas si son competitivas: con dificultad se
encontrará a algún investigador que no esté de acuerdo con esta afirmación. El aporte económico
en el análisis es indiscutible, pues en un mundo competido, en donde se mezclan empresas en
competencia perfecta, junto con monopolios y oligopolios, todas tienen que lograr la mayor
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producción con los recursos que tengan a su disposición o, si se quiere enfocar la competitividad
desde los óptimos posibles, tienen que saber que no se puede ir más allá de los factores de
producción con los que se cuenta; en otras circunstancias, las empresas mueren (Porter, 2004).
Por todo ello, la primera parte de la investigación pone de presente los aportes de la ciencia
económica para el análisis de la competitividad: el breve recorrido que se hace por los diversos
autores, empezando por Adam Smith, con sus aportes sobre competitividad, brinda el marco de
referencia. Cuando las empresas participan en un mundo globalizado, deben tener estos puntos de
referencia si quieren ser competitivas. Los informes sobre estos indicadores, en particular el Global
Competitiveness Report (Foro Económico Mundial, 2008) y el World Competitiveness Yearbook
(International Institute for Management Development, 2008), son un aporte para tal fin.
Ésta es una buena herramienta para comprender la forma de competencia en mercados
internacionales a través del comportamiento exportador de los países y de las industrias. En
Colombia, diferentes organismos estatales y privados han desarrollado estudios de competitividad
de la industria, pero particularmente los grupos de investigación de diversas universidades han
centrado sus esfuerzos en este tipo de investigaciones.
Para dichos estudios se ha tomado como referente principal la propuesta del diamante de
competitividad de Porter (1985). De igual manera, se han realizado investigaciones a la luz de la
metodología utilizada por la Cepal (1999), que propone nueve factores de competitividad
industrial: fortaleza económica, internacionalización, gobiernos e instituciones, finanzas,
infraestructura, gestión empresarial, ciencia y tecnología, recursos humanos, y medio ambiente.
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Respecto a la competitividad empresarial, esta depende de factores que se generan en los
niveles industria, región y país, se parte de la idea planteada por Porter (1993), de que “las que
compiten no son las naciones, sino las empresas”; es decir, a un país lo hace competitivo el
desempeño de las empresas que conforman su aparato productivo. Las 5 Fuerzas del Mercado es
un modelo holístico desarrollado por Michael Porter, para analizar cualquier industria en términos
de rentabilidad. Según este experto, indicó en 1979, la rivalidad con los competidores viene dada
por cuatro elementos o fuerzas que combinadas crean una quinta fuerza: la rivalidad entre los
competidores. Las cinco fuerzas quedarían configuradas como se aprecia en la siguiente
ilustración.

Figura 2. Fuerzas del mercado de Porter. Fuente: Porter, (et al. 1993).

Esto es:


(F1) Poder de negociación de los clientes.



(F2) Poder de negociación de los proveedores.



(F3) Amenaza de nuevos entrantes.
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(F4) Amenaza de productos sustitutivos.



(F5) Rivalidad entre los competidores.
Por lo tanto, cada industria tiene unos análisis fundamentales diferentes pero las 5 fuerzas

ayudan a determinar qué elementos impactan en la rentabilidad en cada industria, cuales son las
tendencias y las reglas del juego en la industria, y cuáles son las restricciones de acceso. En
resumen, las fuerzas competitivas de Porter (et al.1993), se pueden desplegar de la siguiente
manera:
(F1) Poder de negociación de los clientes:


Grado de dependencia de los canales de distribución.



Concentración de compradores respecto a la concentración de compañías.



Posibilidad de negociación, especialmente en industrias con muchos costes fijos.



Volumen comprador.



Costes o facilidades del cliente de cambiar de empresa.



Disponibilidad de información para el comprador.



Capacidad de integrarse hacia atrás.



Existencia de sustitutivos.



Sensibilidad del comprador al precio.



Ventaja diferencial (exclusividad) del producto.



Análisis RFM del cliente (Compra Recientemente, Frecuentemente, Margen de Ingresos
que deja).
(F2) Poder de negociación de los proveedores:
La otra fuerza competitiva vertical es la ejercida por los clientes o consumidores, quienes

pueden erosionar la rentabilidad del sector y apropiarse de parte del valor forzando bajadas en el
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precio de los productos o servicios, demandando un mejor servicio o mayor calidad. Análogamente
a la fuerza anterior, conforme más reducido sea el número de compradores, mayor será la
influencia y poder de negociación de los mismos. El poder de negociación de la empresa frente a
sus clientes viene determinado en función de la sensibilidad de los compradores al precio y el
poder relativo de negociación de cada uno. En última instancia, la clave reside en lo que perdería
cada parte si finalmente la transacción no se llevara a cabo.
Unos proveedores poderosos tendrán la potestad de apropiarse de la mayor parte del valor
generado en un sector. Estos proveedores pueden erosionar la rentabilidad del sector a través de
medidas tales como cargar precios superiores; limitar la calidad o el servicio; etc. La clave está en
el poder de negociación, en lo fácil o difícil que le resulte a las empresas del sector elegir o cambiar
de proveedor de un determinado factor productivo.
(F3) Amenaza de nuevos entrantes:
Un sector rentable actuará como un imán para las empresas que se encuentran fuera de éste.
Estos nuevos competidores o entrantes potenciales provocarán, salvo que existan barreras de
entrada, que la rentabilidad del sector caiga hasta el nivel competitivo. La amenaza de entrada en
un sector dependerá por lo tanto de la fortaleza de las barreras de entrada al mismo. Las principales
fuentes de barrera de entrada son: elevada inversión necesaria; economías de escala; ventaja
absoluta en costes del primer entrante; ventaja derivada del reconocimiento de marca y fidelidad
de los clientes hacia las empresas ya establecidas; desigual acceso a los canales de distribución;
barreras administrativas y legales. En síntesis:


Economías de escala.



Diferencias de producto en propiedad.



Valor de la marca.
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Costes de cambio.



Requerimientos de capital.



Acceso a la distribución.



Ventajas absolutas en coste.



Ventajas en la curva de aprendizaje.



Represalias esperadas.



Acceso a canales de distribución.



Mejoras en la tecnología.
(F4) Amenaza de productos sustitutivos:
Un producto sustitutivo es aquél que desempeña o tiene el potencial de desempeñar la

misma función para el consumidor. El e-mail por tanto, aunque más impersonal, constituye un
sustitutivo del correo ordinario, del mismo modo que el tren de alta velocidad lo es para el avión.
La existencia de productos sustitutivos permitirá a los clientes optar por éstos como
respuesta a la subida en el precio de un determinado bien o servicio. El grado en que la
proliferación de productos sustitutivos dependerá de la propensión de los clientes a sustituir el
producto y de la relación precio/rendimiento del producto sustitutivo.


Propensión del comprador a sustituir.



Precios relativos de los productos sustitutos.



Coste o facilidad de cambio del comprador.



Nivel percibido de diferenciación de producto.



Disponibilidad de sustitutos cercanos.
(F5) Rivalidad entre los competidores:
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La rivalidad interna aduce a la competencia existente dentro del sector. Para la mayoría de
sectores constituye el principal determinante de la rentabilidad. Esta competencia incluye
múltiples vías: bajadas de precios; introducción de nuevos productos; campañas publicitarias;
mejora en el servicio; etc. Una alta rivalidad interna limita la rentabilidad de un sector.
Hay seis factores que determinan la intensidad y relevancia de la competencia entre las
empresas ya establecidas en el sector: la concentración de las empresas en un mercado; diversidad
de los competidores; grado de diferenciación del producto; exceso de capacidad y barreras de
salida; economías de escala y relación entre costes fijos y variables.
Porter (1993), habla de que la competición entre rivales puede ser negativa, si es una lucha
destructiva por precio, o positiva, si cada competidor busca diferenciarse del resto en lugar de
tratar de acaparar toda la cuota de mercado. Es más positivo para los competidores tratar el tamaño
de la tarta (competitividad positiva) que tratar de quedarse toda la tarta (competitividad negativa).
En realidad viene a ser la misma teoría que desarrollan W. Chan Kim y Renee Mauborgne
(1990) en La Estrategia del Océano Azul. Esto es, cada industria tiene unos análisis fundamentales
diferentes pero las 5 fuerzas ayudan a determinar qué elementos impactan en la rentabilidad en
cada industria, cuales son las tendencias y las reglas del juego en la industria, y cuáles son las
restricciones de acceso.
En resumen, las fuerzas competitivas de Porter (et al. 1993), se pueden desplegar de la
siguiente manera haciendo el comparativo con el caso de la empresa Jarrones Ilusión en el sector
artesanal, como se aprecia en la tabla siguiente permite visualizar dichas fuerzas.

Fuerza de Mercado

Descriptores relevante
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1. Poder de negociación de los clientes.
Existencia de sustitutivos.
2. Poder de negociación de los
proveedores.
3. Amenaza de nuevos entrantes.

Costo de los suministros
Ventajas en la curva de aprendizaje.

4. Amenaza de productos sustitutivos.
Nivel percibido de diferenciación de producto.
5. Rivalidad entre los competidores.
La concentración de las empresas en un
mercado
Tabla 1. Fuerzas de Porter. Fuente: elaboración propia a partir de Porter, (1993).

Como se puede apreciar, las Fuerzas propuestas por Porter (et al. 1993), no son
exclusividad de la gran empresa, sino de cualquier sector y actividad en el cual se proyecte un
crecimiento sostenible y bajo niveles de competitividad, caso los servicios de turismo, que si bien
obedecen a un bien intangible, permiten, mediante estrategias orientadas a dichas fuerzas de
mercado, logar un posicionamiento y participación con rentabilidad en un sector altamente
competitivo.
En síntesis, el hecho de considerar conjuntamente las 5 fuerzas de presión competitiva en
lugar de gravitar únicamente en torno a un elemento otorgará al directivo una visión más global
de la estructura sectorial. Las fuerzas competitivas revelan los determinantes fundamentales de la
competencia sectorial. Un directivo que comprenda que la competencia se extiende más allá de los
rivales internos logrará detectar amenazas más amplias y se encontrará mejor preparado para
abordarlas, como se aprecian dichos descriptores a continuación.
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Descriptores:
Fuerza del Mercado





1. Poder negociación clientes.

2.
Poder
proveedores.

3. Amenaza
entrantes.

4.
Amenaza
sustitutivos.

5.
Rivalidad
competidores.










Descriptores
Concentración de compradores respecto a la
concentración de compañías.
Grado de dependencia de los canales de distribución.
Posibilidad de negociación, especialmente en industrias
con muchos costes fijos.
Volumen comprador.
Costes o facilidades del cliente de cambiar de empresa.
Disponibilidad de información para el comprador.
Capacidad de integrarse hacia atrás.
Existencia de sustitutivos.
Sensibilidad del comprador al precio.
Ventaja diferencial (exclusividad) del producto.
Análisis RFM del cliente (Compra Recientemente,
Frecuentemente, Margen de Ingresos que deja).

Unos proveedores poderosos tendrán la potestad de
apropiarse de la mayor parte del valor generado en un sector.
negociación Estos proveedores pueden erosionar la rentabilidad del sector
a través de medidas tales como cargar precios superiores;
limitar la calidad o el servicio; etc. La clave está en el poder
de negociación, en lo fácil o difícil que le resulte a las
empresas del sector elegir o cambiar de proveedor de un
determinado factor productivo.




de nuevos 








productos 




entre
los 



Economías de escala.
Diferencias de producto en propiedad.
Valor de la marca.
Costes de cambio.
Requerimientos de capital.
Acceso a la distribución.
Ventajas absolutas en coste.
Ventajas en la curva de aprendizaje.
Represalias esperadas.
Acceso a canales de distribución.
Mejoras en la tecnología.
Propensión del comprador a sustituir.
Precios relativos de los productos sustitutos.
Coste o facilidad de cambio del comprador.
Nivel percibido de diferenciación de producto.
Disponibilidad de sustitutos cercanos.
Concentración de las empresas en un mercado
Diversidad de los competidores
Grado de diferenciación del producto
Exceso de capacidad y barreras de salida Economías de
escala
Relación entre costes fijos y variables.
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Tabla 2. Descriptores Fuerzas del Mercado.

Fuente: elaboración propia a partir de Porter, (1993).

Al mismo tiempo, el estudio exhaustivo de la estructura sectorial permitirá identificar
oportunidades rentables a las empresas. En general, a través de un claro análisis de diagnóstico
sobre la posición competitiva (según Porter), la organización podrá definir una metodología, caso
el Cuadro de Mando Integral u otra metodología, que le permita lograr sus objetivos gerenciales
de crecimiento, rentabilidad y supervivencia, es decir, bajo un precepto de mejoramiento continuo
y la Responsabilidad Social Empresarial-RSE-, que hoy se ha convertido en un verdadero activo
estratégico de las organizaciones que lo han adoptado, y por lo tanto, en un diferencial frente a sus
competidores.
8.3.4 El Marketing digital.
Según Kotler y Amstrong (2008), comenzó con la creación de páginas web, como canal de
promoción de productos o servicios, pero con el avance tecnológico y las nuevas herramientas
disponibles, sobre todo para gestionar y analizar datos recolectados de los consumidores, el
Marketing digital ha tomado nuevas dimensiones, convirtiéndose en una herramienta
indispensable para las empresas actuales.
En el caso de Colombia, para Rincón, (2017, citado en Herrera y Martínez, 2016), el
marketing digital se ha desarrollado rápidamente, ya que las empresas han ido adaptándose a la
era digital, es así como se crean estrategias comerciales a través de páginas web, redes sociales y
aplicaciones móviles. A nivel nacional surge el marketing digital en el año 1999, ajustándose al Emailing en Yahoo y Hotmail.
El marketing digital, según Ponce, C. (et al. 2010), debe cumplir con dos características
para que sea eficaz en una empresa, la primera es personalización, la cual se refiere a brindar

63

información automáticamente en base a búsquedas anteriores e intereses del público objetivo y la
segunda, es masividad, la cual sugiere un mayor número de usuarios a menor costo, en
comparación al marketing tradicional.
De lo anterior, Lambrechts, D. (et al. 2011), el martketing digital se basa en las 4F (flujo,
funcionalidad, feedback y fidelización), que son las variables que componen una estrategia de
marketing efectiva, esto es:


Flujo: viene definido desde el concepto de lo multiplataforma o transversal. El usuario se
tiene que sentir atraído por la interactividad que genera el sitio para captar la atención y no
lo abandone en la primera página.



Funcionalidad: la navegabilidad tiene que ser intuitiva y fácil para el usuario; de esta
manera, prevenimos que abandone la página por haberse perdido.



Feedback (retroalimentación): debe haber una interactividad con el internauta para
construir una relación con éste. La percepción que recibe y la consecuente reputación que
se consigue son la clave para conseguir confianza y una bidireccionalidad.



Fidelización: una vez entablada la relación con el internauta, no hay que dejarlo escapar.
Para ello se debe buscar un compromiso y proporcionarle temas de interés para él

Con respecto a lo anterior, Moschini, S. (2012), el marketing digital es reconocido actualmente
como una estrategia eficaz, con grandes beneficios empresariales, debido a las nuevas tendencias
tecnológicas que resultan fundamentales para la interacción con los clientes, facilitando el
comercio tanto nacional como internacional; en tal sentido, existen una serie de ventajas al utilizar
el marketing digital, que permiten mayor rentabilidad comercial, como lo son la interacción
constante con los usuarios, la personalización del mensaje uno a uno y la experimentación en
tiempo real de nuevas acciones que permiten nuevos ajustes si son necesarios.
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8.3.5 Pymes.
8.3.5.1 Definición. Las Pyme son organizaciones cuyo objetivo es cubrir necesidades sociales,
generadoras de riqueza económica, obtener independencia económica a través de la toma de
decisiones empresariales. (ANDI, 2010). De acuerdo con Ferraro (2011), dentro del proceso
administrativo una de las funciones estratégicas de las Pyme es la compra o adopción de tecnología
para apoyar las diversas áreas de la organización, específicamente la labor comercial y de
mercadeo para responder a sus clientes, personas naturales o entidades públicas como privadas.
En su proceso comercial, para el caso de servicios se presenta una relación de decisión de
compra empresarial o institucional, el cual corresponde a las negociaciones realizadas empresa –
empresa, es decir, quien realiza la gestión de compra, caso entidades estales y en general del sector
empresarial se realiza motivado por las necesidades empresariales y no personales, por lo tanto es
importante identificar cuáles son los criterios valorativos que tiene en cuenta el empleado o la
dependencia de compras cuya competencia es la de decidir sobre el tipo de tecnología y la
compañía que le suministrará dicho servicio.
8.3.5.2 Clasificación. Para Sierra y Londoño (2008), en Colombia, según la Ley para el Fomento
de la Micro, Pequeña y Mediana Empresa, Ley 590, las PYMES se clasifican así:


Microempresa: personal no superior a 10 trabajadores; activos totales inferiores a 501
salarios mínimos mensuales legales vigentes-smlv-.



Pequeña Empresa: personal entre 11 y 50 trabajadores; activos totales mayores a 501 y
menores a 5.001 salarios mínimos mensuales legales vigentes -smlv-



Mediana: personal entre 51 y 200 trabajadores; activos totales entre 5.001 y 15.000 salarios
mínimos mensuales legales vigentes -smlv-
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El aporte de la micro, pequeña y mediana empresa industrial se refleja en estos indicadores:
La Encuesta Anual Manufacturera permite valorar la incidencia de las MIPYMES en el
panorama

empresarial

colombiano.

Representan

el

96.4%

de

los

establecimientos,

aproximadamente el 63% del empleo; el 45% de la producción manufacturera, el 40% de los
salarios y el 37% del valor agregado. Son más de 650.000 empresarios cotizando en el sistema de
seguridad social.
8.3.5.3 Localización. La distribución geográfica de las unidades, establece que la Pyme en
términos generales siguen la misma tendencia del total de la industria manufacturera y reúne
prácticamente el 70% en los cuatro (4) principales centros productivos: Cundinamarca–Bogotá,
Antioquia, Valle y Atlántico.
Características de las Pymes en Colombia

Las Pymes están concentradas
geográficamente
Bucaramanga
4%
Barranquilla
5%

Resto y Agro
17%

Cali
11%

Medellín
13%

Bogotá
50%

Figura 3. Localización geográfica de las Pyme en Colombia. Fuente: (ANDI, 2019).
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8.3.5.4 Principales sectores. En cuanto al desarrollo sectorial de la Pyme, se observa la gran
concentración de la industria en aquellos segmentos basados en el aprovechamiento de los recursos
naturales, tanto de origen agropecuario como minero.

Características de las Pymes en Colombia

Participación sectorial de la Pyme
47.750 Pymes

Industria
22%

Agro
7%

Servicios
37%

Comercio
34%

Figura 4. Participación sectorial Fuente: ANDI Principales sectores. Fuente: (ANDI, 2019).

Este grupo de sectores representa el 71% de la producción industrial. Si se excluye la
refinación de petróleo y la industria petroquímica, la manufactura basada en el aprovechamiento
de los recursos naturales representa aproximadamente el 60% del total industrial. Los principales
sectores son: Alimentos, Cuero y Calzado, Muebles y Madera, Textil y Confecciones, Artes
Gráficas, Plástico y Químico, Metalúrgico y Metalmecánica, Autopartes y Minerales no Metálicos.
8.3.5.5 Alternativas de financiación para Pyme. Es importante tener en cuenta que en Colombia
existen herramientas públicas para el fomento de las Pyme, sin embargo, la tendencia es a que sean
herramientas netamente de apoyo financiero de segundo piso, las cuales sin el factor de apoyo
administrativo, de conocimiento o de información terminan por limitar demasiado su potencial
alcance. Dentro de estas, según Cabrera (2015), en Colombia la Dirección de Pyme del Ministerio
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de Industria, Comercio y Turismo, promociona los instrumentos gubernamentales para facilitar el
acceso al crédito. A continuación, se realiza una descripción de cada una de las entidades e
instituciones como se observan en la siguiente ilustración.

Figura 5. Alternativas de financiación para Pyme. Fuente: (ANIF, 2019)

Financiera de Desarrollo Territorial S.A. Es un Banco de Desarrollo cuya creación fue
autorizada por la Ley 57 de 1989 y modificada por el Decreto 4167 de 2011, es una Sociedad de
economía mixta del orden nacional, del tipo anónima, organizada como un establecimiento de
crédito, vinculada al Ministerio de Hacienda y Crédito Público y sometida a la vigilancia de la
Superintendencia Financiera de Colombia. La cobertura de Findeter comprende todo el país,
ofreciendo respaldo financiero y técnico a las regiones y ciudades, en cuanto a diseño,
estructuración, ejecución, financiación y administración de proyectos y programas que promueven
el crecimiento sostenible.
8.3.5.6 Acceso al financiamiento. Para Marulanda (201 el acceso al financiamiento externo
(prestamos financieros) en las Pyme se ve normalmente limitado por la incapacidad de éstas para
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cumplir con las exigencias bancarias, no solo a nivel de exigencias burocráticas, sino de colaterales
(garantías), de modo que no basta solo con conocer la oferta de productos financieros en el
mercado, sino que es necesario comprender también para que tipo de clientes están diseñados estos
productos, además de los requisitos que se exigen y la realidad propia de la Pyme y sus
necesidades. Lo anterior con el objetivo de enfocar esfuerzos en aquellas alternativas que mejor se
adapten a tales condiciones.
Dichas condiciones están conformadas por el Fondo de Garantías Institucionales (Fogafín)
y el Fondo de Garantía de Cooperativas (Fogacoop).


Fondo de Garantías Institucionales (FOGAFIN). Como miembro de la Red de Seguridad
del Sistema Financiero Colombiano, Fogafín es una entidad del Gobierno, adscrita al
Ministerio de Hacienda y Crédito Público, encargada de construir confianza y de proteger
los ahorros de los depositantes de las entidades inscritas. Para cumplir con esta labor, el
Fondo administra el Seguro de Depósitos y realiza el pago del mismo a los ahorradores,
cuando estas entidades entran en liquidación forzosa administrativa. La razón de ser del
Fondo de Garantías de Instituciones Financieras (Fogafín) es promover la confianza y
proteger los ahorros de los depositantes para contribuir con la estabilidad del Sistema
Financiero Colombiano, mediante: a) el pago efectivo del Seguro de Depósitos, b) la
aplicación de los mecanismos de resolución en situaciones de insolvencia y c) el
fortalecimiento patrimonial de las entidades financieras inscritas. (fogafin.gov.co).


Fondo de Garantía de Cooperativas (FOGACOOP). Entidad administradora del

seguro de depósitos de los ahorradores del sector cooperativo financiero en Colombia, y
mediante el fortalecimiento permanente y eficiente de la solidez patrimonial, financiera y
operativa de la entidad otorgamos un respaldo para el crecimiento sano y sostenido del
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sector en el país a través del seguimiento y la implementación de las distintas operaciones
autorizadas al Fondo. (fogacoop.gov.co).
8.4 Marco legal
En primer lugar, el Presidente Álvaro Uribe sancionó la Ley 1341 del 30 de julio de 2009
con el sector de Tecnologías de Información y Comunicaciones (TIC), promueve el acceso y uso
de las TIC a través de la masificación, garantiza la libre competencia, el uso eficiente de la
infraestructura y el espectro, y en especial, fortalece la protección de los derechos de los usuarios.
La Ley de TIC, es sin duda alguna una de las legislaciones más esperadas en los últimos
años debido al ámbito tan especial de su regulación que son las tecnologías de la información y
comunicación. Establece el tan adeudado marco legal de la Sociedad de la Información y el
Conocimiento para nuestro País y prueba de tal reconocimiento como lo expresa en su artículo 3:
“Se busca darle a Colombia un marco normativo para el desarrollo del
Estado reconoce que el acceso y uso de las Tecnologías de la
Información y las Comunicaciones, el despliegue y uso eficiente de la
infraestructura, el desarrollo de contenidos y aplicaciones, la protección
a los usuarios, la formación de talento humano en estas tecnologías y su
carácter transversal, son pilares para la consolidación de las sociedades
de la información y del conocimiento”.
Por lo anterior, se fortalece el régimen de protección al usuario en cuanto a los servicios de
comunicaciones, en el cual la CRC, deberá crear una regulación en materia de protección al
usuario. Esto es, se establece el Derecho de Rectificación: Por medio de acciones ya sean civiles
penales o administrativas podrán acudir las personas para que se les reconozcan el derecho de
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rectificación, cuando sientan que han sido afectados por informaciones inexactas que se transmitan
a través de los servicios de telecomunicaciones.
En cuanto a la Protección de los Derechos del Usuario:
En cuanto a la confidencialidad, el Estado garantiza la inviolabilidad de
la intimidad y la confidencialidad de las telecomunicaciones de acuerdo
a la constitución y a las leyes.
Protege los derechos de los usuarios de las tecnologías de la
información, y velará por el cumplimiento de los derechos y deberes
derivados del Habeas Data, asociados a la prestación del servicio.
Promueve la oferta de mayores capacidades en la conexión, transporte
y condiciones de seguridad del servicio al usuario final…”
Algunos artículos de la ley 1341 de 2009.
“El Ministerio de Tecnologías de la Información y las Comunicaciones
coordinará la articulación del Plan de TIC, con el Plan de Educación y los
demás planes sectoriales, para facilitar la concatenación de las acciones,
eficiencia en la utilización de los recursos y avanzar hacia los mismos
objetivos.
Apoyará al Ministerio de Educación Nacional para: 1.Fomentar el
emprendimiento en TIC, desde los establecimientos educativos, con alto
contenido en innovación; 2. Poner en marcha un Sistema Nacional de
alfabetización digital; 3. Capacitar en TIC a docentes de todos los niveles; 4.
Incluir la cátedra de TIC en todo el sistema educativo, desde la infancia; 5.
Ejercer mayor control en los cafés Internet para seguridad de los niños.
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Plan Nacional de educación Vs Plan de TIC.
- Promueve y garantiza la libre y la leal competencia y evita el abuso de la
posición dominante y prácticas restrictivas de la competencia.
- Promueve la seguridad informática y de redes para desarrollar las TIC.
Incentiva y promueve el desarrollo de la industria de tecnologías de la
información y las comunicaciones para contribuir al crecimiento económico,
la competitividad, la generación de empleo y las exportaciones.
- Incentiva acciones de prevención de fraudes en la red.
- Se pondrá en marcha un sistema Nacional de alfabetización digital.
- Capacitará a los docentes de todos los niveles en TIC.
- Incluirá la cátedra de TIC en todo el sistema educativo, desde la infancia.
- Ministerio de TIC, por medio del Programa de Telesalud, llevará la
conectividad a territorios apartados de Colombia para la prestación de
servicios a la población en general.
- Ejerce mayor control en los cafés Internet para seguridad de los niños.
En tal sentido, la Ley de Tecnologías de la Información y las Comunicaciones
(TIC) fue aprobada en el Congreso, por el trabajo adelantado de los senadores,
representantes, el equipo del Ministerio de Comunicaciones, gremios, operadores y
diferentes sectores que contribuyeron para hacer realidad esta ley que deja un marco
legislativo claro para el sector.
De allí que con la nueva Ley de Tecnologías de la Información y las Comunicaciones se
contará con una habilitación general para prestar los servicios de telecomunicaciones facilitándole
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a los operadores prestar cualquier servicio que técnicamente pueda ser viable, además pone en
igualdad de condiciones a los operadores para la prestación de dichos servicios.
En segundo lugar, la Ley Modelo de Comercio Electrónico CNUDMI, contempla en su
primer artículo el ámbito de aplicación:
ART. 1º - Ámbito de aplicación. La presente ley será aplicable a todo tipo de información
en forma de mensajes de datos, utilizada en el contexto de actividades comerciales.

De este

artículo, según Rengifo (2000), se debe entender que dentro de la palabra comercial están incluidas
todas las actividades comerciales adicionando las que no atienden al carácter contractual. La norma
hace énfasis en dar claridad sobre conceptos que estarán estrechamente vinculados a esta nueva
modalidad contractual como lo es el término “Mensaje de datos”, donde se dice que se trata de
cualquier información generada, enviada, recibida, archivada o comunicada por medios
electrónicos, ópticos o similares.
En consecuencia, La nueva ley, por la cual se definen principios y conceptos sobre la
Sociedad de la Información y la organización de las Tecnologías de la Información y las
Comunicaciones, TIC, se crea la Agencia Nacional del Espectro y se dictan otras disposiciones,
está compuesta por 73 artículos, transforma el Ministerio de Comunicaciones en el Ministerio de
las Tecnologías de la Información y las Comunicaciones, crea la Agencia Nacional del Espectro
para la gestión, planeación, vigilancia y control del espectro radioeléctrico y fortalece la Comisión
de Regulación de Telecomunicaciones. Ministerio de las Tecnologías de la Información y las
Comunicaciones-TIC, ley 72 de 1989, (1989).
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Capítulo I. Análisis de mercado
1. Análisis de mercado
1.1 Estudio del cliente actual y potencial.
A la fecha de octubre 23 de 2020, se logra el registro de 230 participantes que diligenciaron
la encuesta, por lo tanto, para efectos de cálculo, a continuación se presentan los resultados y
análisis de dichos datos, consideran el parámetro estadístico Moda que , según Toro y Parra (2002),
representa el evento de mayor frecuencia.
Es importante considerar que del total de las 17 preguntas que conforman el cuestionario,
se presentan las más relevantes para elaborar el plan de mercadeo, no obstante las demás, incluida
la caracterización o perfil demográfico y psicográfico, gustos y preferencias, son consideradas para
alimentar el CRM de la boutique. Así mismo, del total de encuestados, 230, el 58% está
conformado por clientes de la competencia, en tanto el restante 42% corresponde a clientes
actuales de la boutique Lingus Moda, en consecuencia, aquellas preguntas en las cuales no se
discriminan dichos públicos, si se conservan los porcentajes para efectos de análisis.
Nivel de estudios
Rango edad
23%

13%

7%

19%
32%

5%

30%

21%

32%

a. 18 a 23

b. 23 a 28

d. 38 a 43

e. mayor de 43

c. 28 a 33
a. Bachiller
d. Profesional

18%

b. Técnica
e. Posgrado

Figura 6. Variables demográficas (edad, escolaridad). Fuente: estudio propio, (2020).

c. Tecnóloga
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Con respecto a la edad, la figura 6 muestra que tanto de los clientes actuales de la tienda
Lingus Moda como de los competidores en la misma categoría, con una Moda del 32% se ubican
las mujeres con edades que oscilan entre los 23 a los 28%, y en sumatoria con participaciones
similares del 21 y 19%, corresponde a una población del 72% en un rango de edad entre los 18 y
33 años, esto es, el público objetivo en esta categoría de prendas para vestir responde a un público
femenino bastante joven.
Con respecto al nivel de escolaridad del público objetivo, la figura 6 en nivel de estudio
muestra que el 32% seguida muy de cerca con el 30%, se encuentran los niveles de profesional y
técnico respectivamente, esto es, la tienda y su competencia atienden un público que, además de
jóvenes, cuenta con un alto nivel de preparación académica, y por lo tanto, es allí en ese perfil de
clientes, en el cual se encuentran mayores niveles de exigencia toda vez que se asume que es una
población con acceso de las nuevas tecnologías de las comunicaciones y por consiguiente toma
decisiones más consultadas, es decir, proceso de decisión basados en la búsqueda de información
previa a su decisión de compra.
Ahora bien, la figura 7 en materia de fuente de ingresos que se corresponde con el tipo de
ocupación o vinculación laboral y otras fuentes, con una Moda del 62% corresponde a mujeres
empeladas, esto es, ostentan una posición de vinculación laboral en el sector empresarial. Esto es,
de acuerdo con los niveles de edad y la profesión que han logrado, en su mayoría responde a
mujeres recién egresadas de su etapa académica o que la están logrando, lo que responde de alguna
forma, a una población activa laboralmente y con alguna estabilidad dado su nivel académico,
tanto profesional como técnico.
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7%

21%

10%

62%
a. Estudiante

b. Empleada

c. Independiente

d. Otras

Figura 7. Variables demográficas (ocupación). Fuente: estudio propio, (2020).
Estilo de ropa preferido
16%

81%

3%

a. Casual

b. Deportiva

c. Elegante/formal

Figura 8. Variables demográficas (oficio, estilo de ropa). Fuente: estudio propio, (2020).

A partir de la figura 8, con una contundente Moda del 81%, se encuentra la preferencia por
la ropa casual, es decir, prendas con un alto contenido de informalidad en sus diversas categorías,
en las cuales sobre salen accesorios, vestidos, jeans, pantalones, blusas, chaquetas y zapatos
informales.
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Colores de prendas preferidos

Tipo de prenda preferida
10%

7%

9%
15%

16%

0%

1%
9%
16%

68%
49%

a. Chaquetas

b. Blusas

c. Vestidos

d. Faldas

e. Pantalones

f. Accesorios

g. Zapatos

a. Oscuros

b. Claros

c. Pastel

c. Otoño

Figura 9. Variables demográficas (prenda preferida, colores). Fuente: estudio propio, (2020).

De acuerdo con la figura 9, ante la juventud de este público, el cual ha logrado un nivel
académico que le ha permitido una vinculación laboral, no obstante, su rango laboral como
profesionales y técnicas, la preferencia está enmarcada en las prendas informales, toda vez que
sólo el 16% de dicha población manifiesta su preferencia por la ropa elegante o formal. Esta última
condición tiene una relación muy particular con el tipo de empresa donde se labra que si bien
algunas cuentan con prendas institucionales o uniforme, otras exigen este tipo de presentación,
máxime para el caso de mujeres profesionales que ostentan algún nivel o rol jerárquico de
importancia al interior de sus compañías.
Asimismo como se manifestó en la variable anterior, tanto el público o target objetivo de
la tienda Lingus Moda, cuyos productos llevan su propia marca, al igual que los competidores
directos, se refleja afinidad en este tipo de preferencia por los productos de forma puntual, en las
cuales sobresale con una Moda del 49% la preferencia por las blusas, seguida con amplia diferencia
pero igualmente importante, por los vestidos, los pantalones, las chaquetas y los zapatos, que en
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sumatoria constituyen el 99% de las prendas demandadas, enfatizando en que pertenecen a la
categoría de prendas informales.
Por otra parte, con una marcada Moda del 68% de la población objetivo,, el gusto por los
colores oscuros parce tener una relación directa con el mismo clima de la capital colombiana, toda
vez que los expertos, caso Giraldo (2020), ha aludido a este hecho, al encontrar que las mujeres
que habitan en climas fríos, caso Bogotá, prefieren colores oscuros por conservar fuentes de calor,
contrariamente lo que sucede en otras latitudes, caso la Costa Caribe, donde la preferencia está
marcada, a parte de los gustos por prendas igualmente informales, los gustos por colores claros o
pastel.
En este orden de ideas, Kotler (2000) el Proceso de Decisión de Compra-PDC-, se
corresponde con el llamado ciclo de la venta, esto es, aquellas etapas a las que se enfrenta un
consumidor de bienes o usuario de servicios, desde el momento en que identifica su necesidad
hasta el momento en que decide realizar su compra. De allí que en dicho proceso se presentan las
etapas de la preventa y el cierre de la venta o momento en el cual el cliente realiza su compra.
De tal suerte que cuando el cliente se encuentra frente a un bien o servicio especializado,
dicho proceso es mayor o demanda más tiempo debido a que esta categoría de bienes y servicios
constituyen categorías más especializadas y normalmente de mayor costo y, por el contrario,
cuando la demanda es hacia productos o servicios más estandarizados o comunes, dicho proceso
es más rápido por la misma experiencia que se tiene sobre los mismos.
A la situación anterior, de acuerdo con los públicos tanto de la tienda y marca Lingus Moda
y de sus competidores más directos, que como se aprecia más adelante en los niveles o
presupuestos que destinan para compra de esta categoría, se ubican en estratos medio y medio

78

bajo, esto es, las categorías objeto de estudio son de fácil acceso económico a estos públicos, los
cuales encuentran prendas como blusas hasta de $45.000.
Siendo así, vale notar como antecedente que la modalidad de compra por internet ha venido
creciendo significativamente en el último quinquenio gracias a la creación de grandes plataformas
para compra on line tanto de origen internacional como nacional, esto es, la revolución
del shopping onlines, según la Cámara Colombiana de Comercio Electrónico-CCCE- (2020), hay
366 mil nuevos compradores en lo que va del año, que en 2019, lo que significa que a pesar de
situaciones adversas como la actual pandemia del Covid-19, la confianza en las compras digitales
está creciendo.
Modalidad de compra
31%

41%

28%
a. Por internet
b. Presencial en el punto de venta (P.O.P)
c. Indiferente

Figura 10. Modalidad de compra. Fuente: estudio propio, (2020).

Como se aprecia en la figura 10, con una Moda del 31% de la población bajo estudio,
prefieren hacer las compras, en este caso de prendas para vestir, bajo la modalidad on line, pero a
ello se suma el 41% que manifiesta indiferencia de hacer las por esta modalidad o principalmente
en el punto de venta.
Lo relevante de este análisis para el caso de la tienda Lingus Moda, es que se encuentra
operando en ambas modalidades, lo que obviamente le genera una oportunidad en su mercado,
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especialmente respeto a sus competidores que no cuentan con un punto de venta (P.O.P) físico, es
decir, desde el punto de vista del marketing, se logra un doble posicionamiento tanto de punto de
venta como en su tienda virtual.
A pesar de todo, las redes sociales se han convertido, como parte de las Tecnologías de la
Información y las Comunicaciones-TIC-, en herramientas virtuales que facilitan la gestión del
marketing y las ventas.
Preferencia redes sociales
6%

46%

48%
0%

0%

a. Facebook

b. Instagram

d. Twitter

e. WhatApp

c. Youtube

Figura 11. Preferencia redes sociales. Fuente: estudio propio, (2020).

Según figura 11, es así como con una Moda del 48%, seguida muy de cera con el 46%,
Instagran y WhatsApp, en sumatoria registran el 96% de preferencia de su uso, esto es, según la
Cámara de Comercio de Bogotá (2019), Instagram se ha llegado a convertir en algo más que una
simple plataforma social para que los usuarios compartan experiencias, por lo contrario, se ha
vuelto una gran aliada para todo tipo de empresas debido a su gran alcance, ya que según los
registros al final de agosto de 2020, más de 200 millones de usuarios de Instagram visitaron al
menos un perfil de empresa por día; así mismo, entre sus beneficios se ha convertido en una
herramienta facilitadora de posicionamiento tanto de marca como de imagen corporativa.
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Así mismo, para Medina (2018), el WhatsApp, cuenta con su principal ventaja de
sincronizar todas las conversaciones existentes tanto en el ordenador como en el móvil en tiempo
real, tanto para conversación con contactos conocidos como desconocidos que normalmente
registran dicha plataforma en su número móvil.

6%

0%

56%

11%

27%
a. 1 smlv

b. Entre 1 y 2 smlv

c. Entre 2 y 3 smlv

d. Entre 3 y 4 smlv

e. Más de 4 smlv

Figura 12. Promedio compras en prendas para vestir, presencial y virtual. Fuente: estudio propio, (2020).

Por su parte la figura 12, en cuanto al promedio de compras en prendas de vestir de forma
presencial y virtual, es muy importante para el diseño de todo plan de mercadeo, toda vez que de
allí se calcula el presupuesto de ventas para la organización o el negocio. Esto es, no solo permite
una aproximación a las ventas proyectadas, sino que también ofrece alguna información sobre las
capacidades de compra de actuales y futuros mercados de compradores para una categoría
específica.
Como se aprecia en la figura 11, con una amplia Moda del 56% de la población en estudio,
invierte en esta categoría, prendas para vestir, hasta un SMLV; es decir, $877.802 que, sumado al
auxilio legal de transporte de $102.853, arroja un neto de $980.655. Pero sumado a lo anterior,
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capacidad de compra, es necesario sumar en un segundo lugar, el 27% de esta población que
invierte entre 1 y 2 SMLV, para un total compras año de $1.913.310.
Bajo dicha consideración, se tendrá en cuenta igualmente cómo para el 11% de
compradores de la categoría invierten entre 2 y 3 SMLV y por último, para un 6% cuya inversión
se ubica entre los 3 y 4 SMLV.
1.1.3 Clientes actuales de la marca Lingus Moda.
A propósito Kotler (et al. 2000), afirma que la variable de conocimiento y su nivel
denominado top of mind, hace referencia al lugar que ocupa una determinada marca en la mente
del consumidor y, por lo tanto, a mayor nivel de ese posicionamiento, se espera una mayor
predisposición a la compra de dicha marca, aunque esa relación no siempre es cierta.
Medio conocimiento marca
41%
50%

9%
a. Vio el punto de venta

b. Publicidad. ¿Cuál?

c. Referido. ¿De quién?

Figura 13. Medio de conocimiento. Fuente: estudio propio, (2020).

De allí que los medios de comunicación como variable importante en la mezcla de
marketing o las llamadas 4P, la estrategia comunicacional y publicitaria entran a incidir de manera
significativa, no solo en lograr un alto posicionamiento de marca sino a generar compra de las
mismas.
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En este orden de ideas, se aprecia cómo con una Moda del 34%, seguida muy de cerca con
un 33%, son las redes sociales y el punto de venta físico, respectivamente, para el caso de los
clientes actuales de la marca Lingus Moda, los medios de concomimiento más efectivos por los
cuales dicha marca y punto de venta, logaron darse a conocer. No menos importante con el 27%
que corresponde al sistema de referido, la tienda y su marca hoy ostentan un reconocimiento por
parte de su público objetivo.
Esto es, en sumatoria, en la figura 13 se evidencia que el 94% de su mercado actual, conoce
la tienda gracias a estas 3 variables, como son las redes sociales, su punto de venta y los referidos
o recomendados por parte de otros compradores, que en esencia están conformados por familiares,
amigos y compañeras de trabajo según registro de la encuesta aplicada.
Según Ochoa (2007), cada vez la estrategia de marketing ha venido depurando el concepto
de calidad de producto, toda vez que históricamente se ha considerado la calidad como aquel
atributo inherente al bien o servicio, es decir, su contenido genérico como materias primas e
insumos, ha logrado cada vez relacionar dicha calidad con atributos agregados, como el caso de
las garantías, el merchandising el mismo servicio por parte del personal de primera línea.
Percepción calidad producto
0%
1%

0%
33%

66%

b. Mala

c. Regular

d. Buena

e. Muy buena/excelente

Figura 14. Percepción calidad del producto. Fuente: estudio propio, (2020).
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No obstante, en los estudios de marketing, para Losada y Morales (2019), es importante
realizar una evaluación por separado de cada una de estas variables, pues el llamado
“empaquetado” puede llegar a confundir al empresario cuando el cliente hace una evaluación de
diversos atributos que no siempre tiene esa relación directa con el producto en sí, caso por ejemplo,
asociar al producto, prenda de vestir, la rapidez con la que esta es llevada al cliente bajo la
modalidad de domicilio.
Ahora bien, en la figura 14 se presenta que el 66% de los encuestados evalúa la marca en
sus características físicas, como muy buena y excelente que, sumado al 33% en su evento de
“buena”, logra concluir cómo para el 99% de sus compradores actuales, tanto presenciales como
on line, reconocen la calidad de dichas categorías, prendas de vestir.
Vale notar que ese 1%, para corroborar lo expresado por Losada y Morales (et al. 2019), la
descalificó por la demora en la entrega de un domicilio, situación que, si bien es de importancia,
corresponde a un servicio asociado a la gestión comercial y no a un atributo físico de producto.
Principal atributo marca
3%
18%

4%

40%

35%
a. Calidad
b. Servicio al cliente
c. Precios competitivos
d. Puntualidad en las entregas

Figura 15. Principal Fortaleza de marca ampliada. Fuente: estudio propio, (2020).
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Jordan y Arizabaleta (2019), hacen referencia a la matriz DOFA (Debilidades,
Oportunidades, Fortalezas y Amenazas), como la esencia o punto de partida para la elaboración
técnica de un plan de mercadeo. De dichas variables aluden a las Debilidades y Fortalezas, como
aquellas que establecen la estrategia de diferenciación respecto a los competidores directos o
cercanos. Esto es, en marketing, dichas F y D, corresponde a la valoración de las variables internas,
para el caso el producto y sus atributos asociados, caso la garantía, servicio a decanillo, servicio al
cliente, entre otras afines.
En tal sentido, la figura 15 demuestra como la calidad del producto se registra como
principal atributo con participación del 40% de los clientes actuales, seguida por el 35% y 18%,
que consideran como principal atributo el servicio al cliente y la puntualidad en las entregas. De
allí que se denomina evaluación de calidad de la marca ampliada.
Principal debilidad de marca
13%

6%

5%
4%

72%
a. Calidad

b. Servicio al cliente

c. Precios competitivos

d. Puntualidad en las entregas

e. Otro ¿Cuál?

Figura 16. Principal Debilidad de marca ampliada. Fuente: estudio propio, (2020).

Así mismo, en la medida en que las ofertas de Lingus Moda y como de sus competidores
se valla estandarizando en calidad, diseños, tendencias de mercado, agilidad de respuesta o el
llamado justo a tiempo (JIT), entre otros atributos, es cada vez más factible un deserción de clientes
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cundo la variable precio entra a incidir fuertemente en el Proceso de Decisión de Compra-PDC-,
esto según la figura 16.
1.1.4 Clientes de la competencia.
Definida la competencia por Gómez (2018), como aquellas empresas que comparten
mercados o grupos objetivos en categorías similares, esto es, ante ofertas y precios afines
corresponden mercados igualmente afines. Así mismo, ante ofertas con atributos similares y
precios similares, define los competidores directos, en tanto, para atributos afines con diferencias
más marcadas en precios, corresponden competencias sustitutas o por el contrario, ante precios
muy cercanos pero con atributos diferenciados, igualmente logran sustituir a sus compradores.
En este caso se hace referencia a los clientes de las marcas provistas por las tiendas Johana
Cano, Turco Pastuso y Santa María que, en sumatoria, registraron el 82% de posicionamiento y
demanda de marca, como se aprecia a continuación.
Competencia
12%

23%
37%

28%
a. Johana Cano

b. TurcoPastuso

c. Santa María

d. Otras

Figura 17. Preferencias de marca. Fuente: estudio propio, (2020).

Como se aprecia en la figura 17, hay 2 niveles de competencia que, como lo expresa
Fandiño (2013), ante ofertas similares, precios similares pero con niveles de posicionamiento

86

diferenciados, aquella empresa que ostente el mayor nivel de posicionamiento (top of mind), se le
denomina líder en primera categoría, para el caso lo ocupa la tienda de Johana Cano al registrar un
37% de posicionamiento con esa mayor tendencia del 37%.
Así mismo, en vista de la segunda oferta o competidor se aleja en más de 10 puntos
porcentuales, se le denomina líder en segunda categoría como lo es la marca de Turcopastuso, pero
igualmente se encuentra con un 23% de posicionamiento la tienda de Santa María, muy de cerca,
por lo cual se le denomina retador de la categoría, es decir, es un competidor mucho más directo
para Turcopastuso que para el líder en primera categoría, es decir, frente a Johana Cano.
De ahí que, una participación del 12% en el evento “Otras marcas”, se aleja bastante de
ambos líderes y retador, dicha participación obedece a una categoría muy atomizada de marcas
que de forma individual, no se consideran competencia directa de Lingus Moda, como son, las
tiendas o boutique La Percha, Ciudad Freak, La Rock N Rol, BananaBanal, Originario, Ba Hué,
Cloud Ten y MaraDLaVilla.
En consecuencia, el perfil competitivo se realiza sobre las marcas de Johana Cano,
Turcopastuso y Santa María, de las cuales se tiene en cuenta para dicho perfil dichas formas, pero
se enfatiza en las plataformas nacionales e internacionales que participan en las distintas
Marketplace, por corresponder a unos competidores, no solo directos, sino a la vez con capacidad
de sustituir la marca Lingus Moda.
Por otro lado, la figura 18 muestra un similar análisis sobre el posicionamiento de marca
por parte de los clientes de la tienda Lingus Moda, se aprecia indistintamente para los clientes de
la competencia, esto es, con una Moda del 40%, son las redes sociales las plataformas por medio
de las cuales, tanto la marca líder Johana Cano, como Turcopastuso y Santa María, han logrado
ese top of mind es sus actuales clientes. Así mismo es relevante cómo el sistema de referidos con
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el 35% y no menos importante el punto de venta físico, respectivamente se constituyen en los
principales medios de generación de top of mind.

Medio conocimiento de marca
25%
40%

4%

31%
a. Vio el punto de venta
c. Referido. ¿De quién?

b. Publicidad. ¿Cuál?
c. Redes sociales ¿Cuál?

Figura 18. Medio conocimiento de marca. Fuente: estudio propio, (2020).

Llama profundamente la atención, ver como este comportamiento es muy similar al caso
de Lingus Moda, con una discreta diferencia en el poder del punto de venta de generar
conocimiento como fue reflejado en el 33% de la marca bajo estudio, esto es, a diferencia de las
redes sociales, ha tenido mayor fuerza el posicionamiento logrado en el punto de venta de Lingus
Moda, pero igualmente estas 3 variables son definitivas en esta categoría de productos de tiendas
al detalle en Bogotá.
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Percepción calidad marca
4%

30%

b. Mala
d. Buena

16%

50%

c. Regular
e. Muy buena/excelente

Figura 19. Percepción calidad del producto. Fuente: estudio propio, (2020).

Ahora en la figura 19, en el mismo análisis que para el caso de los clientes actuales de
Lingus Moda, con una participación del 50% de su población, consideran sus productos de buena
calidad, seguida por el 30% como excelentes, esto es, en sumatoria, para el 80% de los
compradores la calidad de los productos ofrecidos en la categoría de prendas para vestir, ostentan
de muy buena calidad.
Contrariamente, lo que no se presentó en el caso de Lingus Moda respecto a no
conformidades, mientras el 16% de los clientes de la competencia consideran como regular la
calidad, el 4% manifestó de ser de mala calidad. Entre las razones expresadas por esta población,
fue común el desteñido, encogimiento y la caída de herrajes.
En general, se aprecia como los mercados objetivos tanto de Lingus Moda como de sus
competidores más directos, se vieron impactados de forma similar en las estrategias de
posicionamiento de dichas marcas, de las cuales las redes sociales, el punto de venta físico y el
sistema de referidos, se constituyen en los principales medios de posicionamiento.
Así mismo, respecto a la diversificación de los portafolios estas 4 marcas logran una alta
aceptación en sus mercados, con algunas diferencias en los precios de venta en su modalidad de
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comercialización, toda vez que cuando se cuenta con ventas virtuales, se hacen más llamativas las
promociones para lograr una respuesta de compra más inmediata precisamente por que dichas
tiendas están expuestas a un mayor número de posibles clientes en comparación a las promociones
realizadas en punto de venta donde es más lento el proceso de compra.
1.2 Análisis de competencia
Cuando se quiere estudiar la competitividad de la empresa en la industria y sector a la cual
esta pertenezca, para el caso que ocupa en el sector de las confecciones y la moda, una primera
propuesta para su análisis parte de los planteamientos de Porter (1993), que estudia la competencia
en una industria analizando cinco factores: rivalidad de los competidores, poder de negociación de
los proveedores, poder de negociación de los clientes, amenaza de nuevas empresas entrantes, y
amenaza de productos sustitutos. Para el caso que ocupa se han considerado diversos perfiles de
competidores.
1.2.1 Competidores internacionales con Marketplace.
El término de Marketplace se refiere a un concepto más amplio de ventas online, el cual a
través de un plataforma, diferentes tiendas (proveedores) pueden anunciar sus productos,
ofreciéndole de esa forma, un abanico de opciones al cliente. En tal sentido, el empresario de la
plataforma o Marketplace, en su política comercial, cobra a sus anunciantes por el alojamiento en
su sitio o dominio, modalidad que puede ser por porcentaje de cada venta o un cotos fijo mensual,
o en su defecto la combinación de los sistemas. Esto depende de qué tan posicionada es la marca
o tienda oferente.
La siguiente tabla presenta un perfil aproximado de los principales competidores
intencionales que, obviamente, por estar en la web, se convierten en competidores directos de la
marca Lingus Moda, bien compro competidores directos o sustitutos. Estos últimos cuando el
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cliente encuentra iguales beneficios pero uno de ellos a menor precio, o caso contrario, con un
valor agregado a menor precio.
Tabla 3. Perfil competidor internacional online

Tienda virtual/
dirección

Portafolio

Etsy
(USA)

Artículos hechos a
mano o vintage: arte,
fotografía,
ropa,
https://www.etsy.com/es/. joyería,
alimentos,
baño y productos de
belleza.
Asos (Británica)
Moda y belleza
https://www.asos.com/
Zalando
(Alemana)
Ropa
casual
y
zapatos
http://www.zalando.es/
Choies

Tendencia de moda

Estrategia
comercial

Ferias
artesanía

Estrategia
diferenciación
(generación
de valor)
de Hecho a mano.

850
emprendedores

Marketplace de
segunda mano

Más de 1.000
marcas.

Segmento
ampliado:
hombre, mujer
y niños.

Fusilaje grandes
marcas
y
armario
de
celebrities.

Fuente: estudio propio, (2020).

Las siguientes son las presentaciones web de cada competidor.

Precio
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Figura 20. Portales tiendas ASOS y Etsy. Fuente: google, (2020).

Figura 21. Portales tiendas zalando y Choies. Fuente: google, (2020).

Perfil general de la competencia virtual a nivel internacional:


Tecnología.
Plataformas web para que la oferta instale su tienda online de productos nuevos y de

segunda mano, con comisión sobre venta.


Portafolio.

Ampliamente diversificaos en moda, accesorios, hogar, tanto con marcas propias como
mutimarcas de terceros.


Precio.

Desde bajos precios hasta precios de moda de las celebridades.


Promoción y comunicación.

Plataforma web para registro de tiendas y demda de productos.


Canal o plaza.
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Directo, nivel “cero” sin opción de demanda en P.O.P. Todos los oferentes y
emprendedores se publicitan solo en la web, independientemente que ostenten o cuenten con punto
(s) de venta (P.O.P), físicos.
Otras tiendas de alto posicionamiento como Closket y Chicfy cuentan con robustas
plataformas para que negocios (tiendas) y clientes en general, creen su propio escaparate o
armario online, un closket propio virtual para la oferta y demanda de segunda mano bajo la
modalidad de comisión para estas plataformas, es decir, prendas de segunda, por lo cual no se
consideran competencia directa de la marca Lingus Moda.


Modus operandi:
El empresario dueño de la plataforma ofrece su Marketplace para que emprendedores,

micro y Pyme, grandes empresarios de la confesión, registran su marca en la plataforma creando
su tienda personalizable con su banner y logo.
Algunas de estas plataformas dan al usuario contraseña para acceder a tu “Dashboard” o
“Panel de Control” donde el comerciante edita su tienda, crea productos, lleva inventario y ve las
estadísticas de sus ventas, por lo tanto el empresario dueño de la plataforma le exige a los clientes
dueños de la tienda online, que tengan inventarios suficientes o stock para tener capacidad de
respuesta.
Otros aspecto de importancia es que estas plataformas como albergan diferentes usuarios
o tiendas virtuales, no dan exclusividad alguna, es decir, son plataformas multimarcas, que lo que
buscan es impactar toda la cadena de producción, enfatizando, para el caso de la competencia
nacional, en compra lo propio o con el actual slogan del gobierno nacional “Compra Colombiano”
con el fin de estimular la demda por los productores nacionales y no por presencia hacia marcas
extranjeras.
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Es importante considerar que cuando se abre la tienda online en estas plataformas
multimarcas, el empresario web, le permite al usuario promocionar nuevas colecciones o nuevas
Unidades Estratégicas de Negocio (UEN), caso algunos emprendedores que vienen diversificando
las prendas de vestir con nuevas iniciativas como elaboración o comercialización de tapabocas y
artículos de bioseguridad en atención a la actual pandemia.
Una alternativa que tiene el cliente, dueño de la tienda es dar la opción al cliente final de
visitar, no sólo su tienda online sino que si cuenta con puntos de venta físicos, puede
promocionarlos a través de su propia web que se encuentra alojada en la plataforma del empresario.
La opción comercial que más se presenta bajo esta modalidad es que el cliente escoge el
producto en línea y automáticamente lo conectan con el Whatsapp de la tienda online para que a
través de personal de servicio al cliente, se le brinde una asesoría personalizada sobre la prenda o
productos que desea demandar.
Respecto a los envíos de compras online, una vez el clientes (de prospecto a real), en
algunos casos tiene la opción de hacer el pago por las distintas modalidades que ofrece la tienda
en el sector bancario y una vez verificada la consignación le da la opción de entrega a domicilio,
la cual puede ser programada (2 a 5 días) o si la desea exprés, lo cual le genera un costo de envió
según destino. Igual esta la opción según el volumen de compra que puede exonerar al cliente de
un envío exprés, es decir, sin costo alguno. Así mismo, se ha generalizado o estandarizado para el
cliente final, las posibilidades de cualquier método de pago e incluso por PSE.
1.2.1 Competidores internacionales con Marketplace.
No obstante, el hecho de participar en una plataforma tipo Marketplace, de hecho ya se
participa en un mercado global, pero para este caso, las empresas, tiendas online, se encuentran en
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Colombia y desarrollan toda una estrategia de tipo nacional con énfasis en algunas ciudades,
espacialmente capitales.

Tabla 4. Perfil competidor nacional online

Tienda virtual/
dirección
ambardae. com

soyhelena.co

ba-hue.com

bazzarbog.co

Portafolio

Estrategia comercial

Moda,
deporte

hogar, 1.500
emprendedores.
página
web
ecommerce avanzado
Prendas, accesorios, Marketplace 30
tapabocas
y comercios activos
artículos
de
bioseguridad.
Monomarcas y
multimarcas.

Estrategia
diferenciación
(generación de valor)
Diversificación
portafolio.
Énfasis
en
emprendimientos
Bogotá.
Compra web y P.O.P

Prendas
ambos Tienda online 80 Domicilio:
sexos y accesorios.
emprendimientos, 20 Programado sin costo
Hogar.
marcas
desde $250.000 exprés:
sección beauty
$9.500
(sales de baño y
jabones orgánicos
Moda femenina,
masculina e infantil,
accesorios, belleza,
decoración,
disfraces, papelería
y tecnología.

400
marcas
o Respaldo Cámara de
empresarios
solo Comercio de Bogotá
nacionales.

Fuente: estudio propio, (2020)

Las siguientes son las presentaciones web de cada competidor.
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Figura 22. Presentaciones web de cada competidor nacional. Fuente: google, (2020).
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Perfil general de la competencia online a nivel nacional


Tecnología.
Plataformas web para que la oferta instale su tienda online de productos nuevos y de

segunda mano, con comisión sobre venta.


Portafolio.
Ampliamente diversificados en moda, accesorios, hogar, tecnología, tanto con marcas

propias como mutimarcas de terceros.


Precio.
Para demandas contra segmentadas, es decir, todos los estratos según marcas genéricas o

exclusivas.


Promoción y comunicación.
Plataforma web para registro de tiendas y demda de productos, al igual redes sociales,

especialmente watsapp.


Canal o plaza.
Directo, nivel “cero” solo se compra por la web, pero con opción de demanda en P.O.P.

de algunos emprendimientos o empresarios que ostentan P.O.P físicos, solo para promoción de
producto (conocer prendas físicas, medir prendas y cambios por garantía).
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Capitulo II. Propuesta del Plan de Marketing Digital para el nuevo formato
Para efectos metodológicos se toma como marco de referencia la teoría de Kotler (2000),
sobre el proceso de Plan de Mercadeo, recomendando una secuencia lógica para su desarrollo
como lo muestra la siguiente figura.
Formato propuesta Plan de Mercadeo para la nueva Unidad Estratégica de
Negocios (UEN) Tienda Virtual prendas de vestir marca Lingus Moda

Figura 23. Modelo Plan de Mercadeo. Fuente: Kotler, (2000).
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Para dicho análisis se debe considerar que la actual propuesta de Plan de Mercadeo se
direcciona hacia un nuevo servicio o unidad de negocios, la cual se constituye en una nueva
alterativa de comercialización, pero igualmente hace parte del portafolio actual de la boutique.
Por lo tanto, se abordan dos análisis: inicialmente por tratarse de una estrategia de
penetración de mercado (mismo portafolio, iguales clientes), es decir, por la afinidad que tiene el
nuevo formato virtual con los actuales clientes de la boutique en su punto de venta físico, y en
segundo lugar, corresponde a la estrategia de desarrollo de mercado, esto es, mismo portafolio,
nuevo formato virtual, nuevos clientes que actualmente demandan prendas de vestir similares a la
marca Lingus Moda, de su competencia directa, online.
2.1 Análisis estructural (Matriz DOFA)
En este sentido, se considera la Matriz DOFA organizacional que considera directamente
la posición actual de la boutique en sus variables internas (endógenas), como en su variables
externas (exógenas), toda vez que el nuevo formato entra a ser parte integral de su actual modelo
de negocio, es decir, entra a complementar la operación comercial física del punto de venta, por lo
tanto el éxito de la propuesta del Plan de Mercadeo una vez sea implementado por las directivas
de la boutique, depende directamente de las decisiones que tome su gerencia respecto a las
estrategias para mitigar sus debilidades y amenazas y las estrategias para aprovechar las
oportunidades y sus fortalezas internas.
Dicha matriz de diagnóstico organizacional le permite al negocio identificar aquellas
variables internas (endógenas) que determinan sus eventuales fortalezas o debilidades respeto a
sus principales competidores, en sus aspectos internos; así mismo, le permite visualizar frente al
mercado, las posibles oportunidades y amenazas que pueden ocasionarle las variables externas
(exógenas), y que a pesar de ser de tipo incontrolable, si puede anticiparse, de manera proactiva,
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para aprovechar las primeras y mitigar el impacto negativo de las segundas. De acuerdo con el
estudio del sector y de mercados, a continuación se presenta una síntesis de dicha matriz.
Tabla 5. Matriz de evaluación de factores internos

Debilidades

Oportunidades

Producto: falta valor agregado según perfil
público (target): eventos, sow venires.




Precio: alto precio ante ofertas nacionales e
internacionales en la categoría informal.

Publicidad:

 Carencia de una página web con plan
comunicacional y promoción de venta para
estimular reconocimiento (top of mind) de 
marca.
 Baja agresividad en redes sociales.




TIC:
Fácil acceso a la creación de la tienda online.
Diversificación del producto hacia otras
categorías y mercados (grupo familiar)
Sistemas de promoción y posicionamiento bajo
costo: google ADS, redes sociales página web.
Posicionamiento marca propia: ante la SIC
(categoría de producción y comercialización en
P.O.P).
Venta cruzada en plataforma propia (hosting
propio de la marca), plataformas Marketplace.
Participación Marketplace, Alcaldía de Bogotá,
programa emprendimiento.

Falta de software administrativo y comercial:
control inventarios.
Sector financiero: programa Mipymes.
 CRM (Customer Relationship Management)
Posibilidad de maquila de la línea con marca propia.
Distribución-plaza:
 Formato virtual incipiente (bajo perfil puja Alianza estratégica competencia (mercados
publicitaria)
alternativos): diversificación portafolio (vg. Tapa
 Catálogos planos y carentes de estrategias de bocas e implementos de bioseguridad)
merchandising o exhibición (You Tube)

Fortalezas

Amenazas

Producto: altamente diversificado, marcado en Fusilaje de marca o diseño: vulneración a los
tendencias.
derechos industriales de proveedores.
Posicionamiento de marca Lingus Moda.

Pérdida de marca Lingus Moda ante la SIC.

Plaza: P.O.P físico (alternativa adicional a la Competencia desleal: contrabando a través de
tienda online genera credibilidad y facilita tiendas online.
gestiones complementarias de preventa y
postventa: prueba o medición de prendas,
garantías y cambios).
Servicio:
 Se consolida un marketing relacional (1 a 1),
tanto en P.O.P físico como a través del chat.



Se fortalece el sistema de entregas 24 horas.
Justo a Tiempo (J.I.T)
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Fuente: estudio propio

Posteriormente se acude a las 5 Fuerzas del Mercado de Porter (1993), respecto a la nueva
Unidad de Negocios, tienda virtual, es decir, diagnostica y formula las estrategias frente a la poción
de cada una de las fuerzas del mercado expuestas.
Tabla 6. Fuerzas de Porter

Fuerza de Mercado

Descriptores relevante

Efecto sobre la nueva Unidad de
Negocios: tienda online


Existencia de
sustitutivos:

1. Poder de negociación de los
clientes.





Ventas
presenciales

Posicionamiento
ventas de fábrica.
Crecimiento outlet.

Alta:
Por la alta competencia u oferta
que existe en esta categoría, el
cliente tiene poder de decisión
para su elección.
Crecimiento de la venta informal
callejera de procedencia China.
Crecimiento de las ventas por
catálogo o revistas especializadas
bajo modalidad de mujeres
comerciales
independientes
(Leonisa, Avon, etc.), sin
estructuras de gastos fijos.
Baja:


2. Poder de negociación de los
proveedores.
Costo de los productos,
accesorios, cada vez
más estandarizados.







Por tratarse de productos de alta
oferta no solo en el mercado de
Bogotá sino a nivel nacional e
internacional donde se encuentran
en forma proliferada.
Por qué no se representa una
marca propia de un industrial
previamente
registrada,
se
adquiere como producto genérico.
Además, la tienda tiene la opción
de
hacer
sus
propias
importaciones a través de grandes
comercializadoras logrando un
ahorro
adicional
de
aproximadamente el 20%.
El registro ante la SIC, disminuye
el poder de negociación de los
proveedores.
En tal sentido la marca Lingus
Moda logra un poder de compra,
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no solo en economías de escala
sino por la amplia oferta de esta
categoría.



3. Amenaza
entrantes.


nuevos Ventajas en la curva de
aprendizaje.


de



Alta:
Existencia
de
una
alta
disponibilidad de la categoría
(prendas, accesorios, calzado,
entre otros).
Crecimiento de las plataformas a
nivel global: Marketplace.
Pocas barreras de entrada: los
competidores directos de Lingus
Moda podrán incursionar con
facilidad en este mercado, a la vez
con el nuevo servicio online.
Los fabricantes de confección y
moda: economías de escala les
permite ser más atractivos en una
estrategia virtual.
Alta:

4. Amenaza
sustitutivos.

de

Rivalidad
competidores.

Proliferación de almacenes en
zonas parrillas presionan el precio
a la baja.



Crecimiento
de
centros
comerciales: muy atractivo para
mujeres jóvenes que prefieren el
contacto con el producto físico.

Nivel percibido de
productos diferenciación
de 
producto: tienda online

5.

5.



entre

La concentración de las
los empresas
en
un
mercado

Las
ventas
por
catálogo
presenciales (AVON y otras).



Ventas de fábrica y sistema de
oulet del fabricante.



Riesgo y desconfianza: una parte
de la población aún no simpatiza
con las ventas virtuales.
Alta:
Debido precisamente a la
existencia de puntos de venta
P.O.P físicos y ahora online.
Sector confección: deteriorado
por el sistemático contrabando
estimula guerra de precios y
competencia desleal.
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Cada vez los fabricantes y
comerciantes
diversifican
confección y moda: empaquetan
la oferta.

Fuente: elaboración propia a partir de Porter, (1993).

Como se aprecia, cada industria, para el caso de la confección y la moda, tiene unos análisis
fundamentales diferentes pero las 5 fuerzas ayudan a determinar qué elementos impactan en la
rentabilidad en cada industria, cuáles son las tendencias y las reglas del juego en la industria, y
cuáles son las restricciones de acceso.
De las 5 Fuerzas anteriores, y las cuales tienen relación directa con la Matriz DOFA en su
componente Externo (Oportunidades y Amenazas), la forma de prevenir o al menos mitigar las
Fuerzas Desfavorables para la marca Lingus Moda, con su nuevo formato online están dadas por
las siguientes, y a la vez las estrategias a seguir para neutralizarlas. Es decir, las Fuerzas de impacto
Medio y Alta se convierten precisamente en las principales Amenazas en el mercado.
Tabla 7. Neutralización de las Fuerzas Negativas

Fuerza de Mercado

1. Poder de negociación de
los clientes.

3. Amenaza
entrantes.

de

Estrategia
Empaquetar los artículos. Esto
es, ofrecer al cliente el portafolio
ampliado a través del servicio en
el P.O.P., publicitando la marca
Lingus Moda R

Integración Vertical hacia Atrás:
Es decir, asumir en la Cadena de
Valor
su
poder
de
nuevos aprovisionamiento y producción
(compra directa de la confección y
maquila para fabricación).

Táctica central
Diseño de la estrategia
creativa hacia la persuasión
del cliente, en su plan de
medios como estrategia de
marketing
(compuesto
publicitario y promocional),
con énfasis en marca propia y
diseño sobre medida del
cliente (estrategia del sastre)

Táctica 1. Realizar la
importación
o
compra
nacional de los insumos o de
las prendas terminadas en
forma directa o a través de
importadores
directos
logrando economías de
escala, y trasladar ese menor
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valor de los artículos a sus
clientes.
Táctica 2. Desarrollar la
Marca Propia: con cobertura
en
diversas
clases:
producción,
comercialización en P.O.P.
Táctica 3. Generar venta por
catálogo físico y presencial
de mujeres emprendedoras
mediante georeferenciacion
y zonificación (vg. Sistema
AVON)
Táctica 1. Desarrollo del
P.O.P
físico
y
otras
sucursales.

4. Amenaza de productos
Integración
Vertical
hacia
sustitutivos.
Adelante: control del canal o Táctica 2. Alianza estratégica
plaza.
con
competidores
diversificados para fortalecer
portafolio: nuevos artículos
de bioseguridad.

5. Rivalidad
competidores.

entre

los Diversificación del portafolio.

Lo constituye la creación de
la nueva Unidad
de
Negocios Online. Esto es,
asumir
el
liderazgo
anticipándose a la respuesta
de los competidores directos.

Fuente: elaboración propia a partir de Porter, (1993)

Como se puede apreciar, las Fuerzas propuestas por Porter, no son exclusividad de la gran
empresa, sino de cualquier sector y actividad en el cual se proyecte un crecimiento sostenible y
bajo niveles de competitividad, caso las tiendas o boutique y similares, que, si bien obedecen a un
bien tangible, permiten, mediante estrategias orientadas a dichas fuerzas de mercado, lograr un
posicionamiento y participación con rentabilidad en un sector altamente competitivo.
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En síntesis, el hecho de considerar conjuntamente las 5 Fuerzas de presión competitiva en
lugar de gravitar únicamente en torno a un elemento otorgará al directivo una visión más global
de la estructura sectorial. Las fuerzas competitivas revelan los determinantes fundamentales de la
competencia sectorial. Un directivo que comprenda que la competencia se extiende más allá de los
rivales internos logrará detectar amenazas más amplias y se encontrará mejor preparado para
abordarlas, caso de las ventas online que cada vez se hacen más globales y diferenciadas. Al mismo
tiempo, el estudio exhaustivo de la estructura sectorial permitirá identificar oportunidades
rentables a las empresas.
En general, a través de un claro análisis de diagnóstico sobre la posición competitiva (según
Porter), la organización podrá definir una metodología, caso el Cuadro de Mando Integral u otra
metodología, que le permita lograr sus objetivos gerenciales de crecimiento, rentabilidad y
supervivencia, es decir, bajo un precepto de mejoramiento continuo y la Responsabilidad Social
Empresarial-RSE-, que hoy se ha convertido en un verdadero activo estratégico de las
organizaciones que lo han adoptado, y por lo tanto, en un diferencial frente a sus competidores,,
situación de la cual no está exenta la marca Lingus Moda R.
2.2 Objetivos de venta
Es importante retomar el comportamiento que ha tenido la boutique en los dos últimos
años, 2018 y 2019, toda vez que el presente año, 2020, es considerado atípico dadas las condiciones
de la pandemia actual que impactaron en forma negativa la mayor parte de los sectores económicos
y de la cual el sector de la moda y las confecciones no han sido la excepción.
Para una mejor ilustración, se toman las cifras contables en cuanto al comportamiento
comercial, incluido el año 2017; a la vez sus principales rubros contables y financieros que dan
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cuenta de la situación deficitaria de la tienda al cierre de 2019, agudizada, obviamente, durante
inicio y final de 2020.
Evento (comportamiento demanda
servicios/año)
1. 2017
2. 2018
3. 2019
Totales:

Frecuencia
absoluta Fx
136
91
21
248

Frecuencia
relativa fx
(%)
11
12
77
100%

Base: 248

Tabla 8. Comportamiento demda de servicios/año. Fuente: gerencia Lingus Moda, (2020)

La base considera la demanda de 248 que cumplen con la fórmula de Pareto, esto es,
equivalen al 20% de los clientes que registran o a través de los cuales se logra, en promedio, el
80% de las ventas.
Año

2017
2018
2019
Totales

Ingresos
operacionales
($)
100
100
100

Estructura de costos
variables y gastos fijos
($)
96
98
(125)

Utilidad operacional antes
de impuestos
($)
4
2
(25)

Tabla 9. Comportamiento financiero trienio 2017-2019*. Fuente: contador externo Lingus Moda, (2020).

*para efectos de confidencialidad solicitado por la gerencia de Lingus Moda, se simulan las cifras,
pero se conserva el comportamiento de los porcentajes.
Considerada la nueva proyección de ventas para el trienio 2021-2023, se presenta dicha
proyección con los incrementos esperados, considerando a la vez, las ventas logradas en el año
2019 como último periodo de operación normal previo a la pandemia mundial.
De acuerdo con Kotler, P., y Armstrong, G. (2012), para la proyección de ventas en el
trienio 2012-2023, se consideran los siguientes conceptos o definiciones:
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Mercado potencial: conjunto de consumidores que presenta un nivel de interés
suficientemente elevado por la oferta de mercado, siempre y cando se cuente con el ingreso
suficiente para hacer dicha demanda potencial, efectiva.



Mercado disponible: población de consumidores que manifiestan el interés, pero a la vez
disponen de los ingresos para demandar un determinado bien o servicio, esto es, la
definición del mercado potencial.



Mercado meta: se refiere al target group o mercado objetivo de interés al cual se
direccionan las estrategias o marketing mix.



Mercado penetrado: población de consumidores que adquieren el producto de la empresa
en la actualidad, esto es, responde igualmente al mercado real.



Demanda de mercado de un producto: es el volumen total susceptible de ser adquirido por
un grupo de consumidores definido en un área geográfica determinada.



Índice de penetración de mercado: es la resultante de comparar el nivel real de demanda
del mercado con su nivel potencial de demanda, ante lo cual, si dicho índice es bajo, se
presenta una alta oportunidad de penetrar dicho mercado.



Demanda de la empresa: parte de la demanda de mercado representada en las ventas reales
que realizan los clientes, es decir, corresponde a la participación del mercado de una marca
específica.



Pronóstico de ventas de la empresa: responde a las proyecciones de ventas esperadas en un
mercado específico, clientes y su georeferenciacion.
En consecuencia, para calcular la demanda potencial para la firma Lingus Moda, se

consideran los clientes actuales de la tienda física como los posibles clientes, tanto de esta como
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de la competencia que podrán acceder a su portafolio, bien al punto de venta actual (P.O.P), o bajo
la modalidad virtual u online como nueva estrategia de comercialización.
De acuerdo con el proceso de Decisión de Compra (PDC), el 31% prefiere las compras
virtuales, pero de cerca el 28% las adquiere en los puntos de venta y el restante 41% le es
indiferente. Por lo tanto, para la marca Lingus Moda no se presenta una restricción o barrera de
entrada, toda vez que cuenta con dicho punto de venta y ahora con la nueva estrategia online logra
una demanda cruzada e igualmente un doble posicionamiento tanto de punto de venta como en su
tienda virtual. Por lo tanto, para calcular el mercado potencial de la marca (en ambas
modalidades), se tiene:


El target group de la marca corresponde a una población que asciende a 2.500.000, pero a
esta se le aplica el 51.5% género femenino, es decir, 1.287.500, de las cuales el 13%
aproximadamente pertenecen a los estratos de interés, es decir, para una aproximado de
178.000 mujeres de las edades referenciadas.



Cuantificación de la demanda, es decir, mercado disponible o techo de mercado, se calcula
mediante el método de construcción del mercado:
Promedio compras en prendas para vestir, presencial y virtual.

Frecuencia
absoluta Fx

Frecuencia
relativa fx (%)

a. 1 smlv

129

56

b. Entre 1 y 2 smlv
c. Entre 2 y 3 smlv

62
25

27
11

d. Entre 3 y 4 smlv

14

6

e. Más de 4 smlv

0

0

230

100%

Evento (inversión promedio/año)

Totales:
Base: 230

Tabla 10. Inversión per cápita año. Fuente: Elaboración propia.
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De lo anterior:
El mercado disponible es igual a:
Población X (% x 1 smlv + % x 1 y 2 smlv + % x 3 y 4 smlv), esto es:
Mercado disponible mes = $ 8.354.000.000, aproximadamente.
Por lo tanto, el mercado potencial anual asciende a aproximadamente a $100.248.919.680.
De acuerdo con las ventas del año 2019m que ascendieron a $512.953.000, se tiene que la
marca Lingus Moda, para ese año logra el 6% de participación en ventas respecto al sector y
actividad, con cobertura en la capital.
Dadas las altas competencias actuales tanto en la modalidad de venta directa en puntos de
venta, sumada al crecimiento exponencial que viene logrando las ventas virtuales, no solo en esta
categoría sino en diversas, la gerente de la marca Lingus Moda, dada su capacidad actual en
músculo financiero y otras capacidades, asume una posición conservadora ante la alta oportunidad
que se tiene de penetrar el mercado a través de las estrategias intensivas de penetración de mercado
y desarrollo de mercado, esto es, lograr el siguiente presupuesto de ventas colocando más prendas
en sus clientes actuales y apropiándose de una parte del mercado actual de sus competidores
nacionales e internacionales.
Año/ventas

2019
512.953.000

Disminución/incremento
(%)

2021
712.000.000
39%

2022
822.360.000
15.5%

2023
949.825.800
15.5%

Tabla 11. Proyección de ventas. Fuente: contador externo Lingus Moda, (2020).

En la tabla anterior se reflejan las ventas reales del año 2019, como año base a ser considerado para
determinar las ventas proyectadas.
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Por lo tanto, el actual plan de mercadeo es bastante conservador, si da cuenta de cómo el
cierre para el primer año de ejecución de dicho plan, 2021, aspira un remonte o crecimiento en
ventas del 39% respecto al año 2019, sustentado, principalmente, en la consolidación de la
estrategia online para Lingus Moda.
Es pertinente hacer la aclaración de por qué para los dos últimos años, 2022 y 2023, no se
presenta un crecimiento similar o mayor al año inicial, es decir, se sostiene en un incremento del
15.5% sobre las ventas proyectadas. Esto es, por que como se expresó en las 5 Fuerzas del Mercado
de Porter, este es un sector ya maduro en Bogotá y a nivel nacional.
En este orden de ideas, se formulan 2 objetivos de ventas:


Las diferentes Unidades de Negocios se tratan como Centros de Costos que permitan ser
auto costeables en su operación.



Lograr una utilidad sobre ventas no inferior al 41% una vez descontado los costos del
servicio (Costo de la Mercancía Vendida, CMV), con el fin de absorber o cubrir la
estructura de gastos operativos, que para el primer año se ubican en el 96%.

2.3 Mercado Meta (target group)
Para entrar a definir los segmentos a atender es importante hacer relación a las diferentes
Unidades Estratégicas de Negocios (UEN), según Kotler (et al. 2000), de una estrategia de contrasegmentación, esto es, se presenta un mercado cruzado para la demanda de los diversos productos
en ambos canales de comercialización, tanto la tienda fisca como online. De allí, con distinción de
género, estrato socioeconómico (se prevé mayor demanda de los estratos 3 en adelante),
escolaridad, estado civil, ocupación, entre otras variables demográficas y sociodemográficas, la
estrategia de segmentación atiende mujeres jóvenes con altas preferencias en lo casual y estilo de
vida libre y actico.
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2.4 Estrategias de crecimiento
De acuerdo con Kotler. P y Armstrong, G. (et al. 2012), están dadas por aquellas acciones
ordenadas y sistemáticas, categorizadas según su mercado y objetivos, esto es, direccionadas a la
conquista de nuevos clientes, retención de los clientes actuales con un incremento en su demanda,
o en su defecto, en el desarrollo de nuevos productos afines o complementarios, es decir, se
caracterizan y denotan como estrategias de crecimiento por intensidad cuyo objetivo es lograr un
incremento en ventas.
Por su parte, se refiere a estrategias de integración vertical hacia atrás, hacia adelante, es
decir, las primeras cuando se logra consolidar la empresa y obtener un determinado grado de
control sobre su red de abastecimiento; las segundas un control sobre su canal de distribución.
Por último, las de diversificación de portafolio, que pueden ser de tipo concéntrico, es decir,
nuevos productos afines para mismos mercados, o por el contrario horizontal cuando se desarrollan
portafolios heterogéneos para nuevos segmentos. En tal sentido, se retoman las 5 Fuerzas del
mercado según Porter (et al. 1993), en las cuales se requiere de la generación de estrategias para
contrarrestar o mitigar sus efectos negativos.
Fuerza de Mercado

Estrategia
Empaquetar los servicios. Esto
es, ofrecer al cliente el
1.
Poder
de portafolio ampliado a través del
negociación de los servicio
en
el
P.O.P.,
clientes.
publicitando la marca boutique
online Lingus Moda.

Táctica central
Diseño de la estrategia creativa hacia la
persuasión del cliente, en su plan de
medios como estrategia de marketing
(compuesto
publicitario
y
promocional), con énfasis en la
boutique online y las nuevas
tecnologías y equipo de profesionales
en cada servicio o línea de atención.
Táctica 1. Desarrollo del P.O.P físico y
otras sucursales.
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4.
Amenaza
productos
sustitutivos.

de Integración
Vertical
hacia Táctica 2. Boutique online estratégica
Adelante: control del canal o con competidores diversificados para
plaza.
fortalecer portafolio: nuevos servicios.
Táctica 3. Boutique online estratégica
para diferenciados en precio en el área
de la moda.

5. Rivalidad entre los
competidores.
Diversificación del portafolio.

Lo constituye la creación de la nueva
boutique online Lingus Moda. Esto
es, asumir el liderazgo anticipándose
a la respuesta de los competidores
directos.

Tabla 12. Neutralización de las Fuerzas Negativas. Fuente: elaboración propia a partir de Porter, (et al.
1993)

Como se puede apreciar, las Fuerzas propuestas por Porter (et al. 1993), no son
exclusividad de la gran empresa, sino de cualquier sector y actividad en el cual se proyecte un
crecimiento sostenible y bajo niveles de competitividad, caso las de moda y similares, que si bien
obedecen a un bien tangible, permiten, mediante estrategias orientadas a dichas fuerzas de
mercado, lograr un posicionamiento y participación con rentabilidad en un sector altamente
competitivo.
En síntesis, el hecho de considerar conjuntamente las 5 Fuerzas de presión competitiva en
lugar de gravitar únicamente en torno a un elemento otorgará al directivo una visión más global
de la estructura sectorial. Las fuerzas competitivas revelan los determinantes fundamentales de la
competencia sectorial, por lo que las directivas deben comprender que la competencia se extiende
más allá de los rivales internos y logrará detectar amenazas más amplias y se encontrará mejor
preparado para abordarlas, caso una posible reestructuración del sistema de moda en Colombia
que se encuentra altamente comprometido por su amenaza ante el contrabando y la mordacidad de
Marketplace.
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Al mismo tiempo, el estudio exhaustivo de la estructura sectorial permite identificar
oportunidades rentables a las empresas, por lo que a través de un claro análisis de diagnóstico
sobre la posición competitiva (según Porter), la organización podrá definir una metodología, caso
el Cuadro de Mando Integral u otra metodología, que le permita lograr sus objetivos gerenciales
de crecimiento, rentabilidad y supervivencia, es decir, bajo un precepto de mejoramiento continuo
y la Responsabilidad Social Empresarial-RSE-, que hoy se ha convertido en un verdadero activo
estratégico de las organizaciones que lo han adoptado, y por lo tanto, en un diferencial frente a sus
competidores, situación de la cual no está exenta la nueva boutique online.
2.5 Objetivos del mercadeo


Rentabilidad: lograr al cabo de 3 años la recuperación de la inversión inicial mediante el
retorno de una tasa interna no inferior a la Tasa Mínima Requerida (T.M.R), del 12%, es
decir, superior a la tasa del mercado, ubicándose en un 25% o más efectiva anual.



Crecimiento: consolidar la boutique online Lingus Moda, como líder frente a las demás
del mercado; diferenciándola en calidad integral en su categoría, logrando una amplia
cobertura geográfica en el sector moda y la confección.



Consolidar la boutique online Lingus Moda, como una nueva alternativa frente a la
población objetivo, ofreciendo un Justo a Tiempo (J.I.T.) a sus usuarios en el servicio
personalizado o relacional.



Servicio: será política de boutique online Lingus Moda mantener una proximidad con su
usuario final, a través del Programa de Servicio al Cliente, medido en su programa de
CRM.



Contribuir con el desarrollo y crecimiento del Departamento, en la medida en que se
lograra generación de empleo a través de la contratación de personal profesional de la
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moda y del marketing digital.
2.6 Estrategia de posicionamiento e imagen
De acuerdo con Kotler (et al. 2006), el posicionamiento se asocia con el nivel de
recordación (top of mind) que el usuario o cliente conserva de una empresa o una marca en
particular, en tanto la imagen se asocia a la percepción (buena o mala) que este mismo tenga de
dicha empresa, marca o un producto o servicio en particular.
Para el caso de la boutique online Lingus Moda, la propuesta está en fortalecer su nuevo
slogan corporativo de la siguiente presentación:

Más Cerca…
De lo anterior, es conservar su buen nombre pero enfatizar en el “Más”, como reflejo de
una nueva propuesta de Valor, y “Cerca”, alude a la estrategia de marketing relacional (1 a 1),
tanto presencial como en la virtualidad. Por lo tanto, la imagen que se quiere trasladar al cliente es
de confianza basada en su nuevo apalancamiento tecnológico de punta y competencias
profesionales.
2.7 Mezcla de Mercadeo (Marketing Mis: 4P)
A continuación, se desagregan cada una de las variables internas de mercadeo que se
orientan a los mercados objetivos.
2.7.1 Portafolio.
Como se expresó no se trata de una diversificación por conglomerado, es decir, extraer la
boutique online Lingus Moda de las especialidades en las que ha venido ofertando su portafolio.
En consecuencia, se conserva su actual portafolio de prendas de vestir y accesorios, de los cuales
se presentan los más relevantes.
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Figura 24. Portafolio. Fuente: boutique Lingus Moda, (2020).

2.7.2 Precio.
Ante la diversificación de los portafolios, tanto de la marca como de la competencia, y de
acuerdo con el mercado, se tiene precios que oscilan entre los $35.000 y $90.000 para el caso de
los accesorios, en tanto para prendas de vestir, tanto formales como casuales, tanto la marca Lingus
Moda como de sus competidores en punto de venta y ahora en la modalidad online, estas oscilan
en un amplio rango que va desde los $70.000 hasta los $250.000. Adicionalmente, la estrategia no
se basa en precios a la baja sino en diseño y calidad.
2.7.3 Estrategias de plaza.
Corresponde a la venta directa por parte del personal profesional de la boutique, sin
intermediación alguna para ofrecerle al usuario mayor confiabilidad en el proceso de contratación.
Dicho punto de servicio es atendido por personal de ventas asesora comercial o en su
defecto a la Dirección de Mercadeo y Comunicaciones, cargo nuevo para la empresa. La estrategia
a seguir se basa en una excelente labor de merchandising (exhibición y publicidad), esto es, una
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excelente presentación del Punto de Servicio, con todo el despliegue corporativo que se requiere
en materia de publicidad exterior, imagen corporativa reflejada en la presentación del personal
tanto interno como externo.
2.7.4 Estrategias de promoción y comunicación.
2.7.4.1 Estrategias de Promoción (estrategia creativa). Entre las diversas acciones se tiene:
Crear una Página Web atractiva, dinámica y amigable para que el prospecto pueda navegar y
conocer la tienda, con el siguiente primer filtro para generar bases de datos.
En ella podrá visualizar información sobre los siguientes links:


Lo convencional, como contáctenos, blog para inscripción, entre otras.



Síganos en las redes sociales:
Para motivar las redes sociales, se hace énfasis en el programa de referidos con un plan de

descuentos sobre el cliente referido y el tipo de compra; así mismo, toda la información está
acompañada de atractivas piezas publicitarias en las cuales la imagen de modelos de distintas
edades se convierte en el posicionamiento visual de la Empresa, como se aprecia en la siguiente
ilustración.

Sitio: www.lingusmodas.co

MÁS Integrales

Comenzar

301 333 75 55
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Figura 25. Publicidad empresarial- web. Fuente: elaboración propia, (2020).

La publicidad en redes sociales se empieza durante el primer mes de 2021, mediante un
trabajo publicitario en redes sociales como Facebook, twiter e instagram, estrategia pensada en
generar un impacto masivo de la pauta en google ADS y aprovechando este medio para lanzar
promociones que funcionen como gancho.
Recomendadores web: estar presentes en estos sitios web, donde las personas buscan
opciones sobre el producto y las nuevas tendencias, es decir, estas serán las palabras claves para
los buscadores en google ADS y lograr una mayor puja (posicionamiento), permite tener un mayor
reconocimiento del mercado, mejores competidores y se podrá conocer más rápidamente. Entre
estos sitios están Trip Advisor, Google maps.
La estrategia a nivel de comunicación, es una estrategia permanente de la Empresa, por lo
tanto, aparte de la publicidad del primer mes, estas herramientas se conservan, cambiando su
inversión mes a mes dependiendo de las temporadas; la estrategia de comunicaciones se convierte
en el arma primordial para empezar a penetrar el mercado y sobrepasar la barrera de la fidelidad
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de los clientes frentes a las otras alternativas de los competidores, y generar así confianza como
una empresa estable, seria y con servicios flexibles de excelente calidad y responsabilidad social.
2.7.4.2 Estrategia de Introducción (relanzamiento). Con el fin de lograr un diferencial en el
mercado, las siguientes son las herramientas de mercadeo a utilizar:


Show Room.
Presentación de la nueva boutique online Lingus ModaR, (clientes actuales, líderes de

opinión, clientes sugeridos y proveedores empresariales. La presentación de la nueva imagen
estará en cabeza de la gerente y el director de mercadeo y comunicaciones y se ofrece una
conferencia sobre tendencias de la moda, por parte de un especialista, a fin de ofrecer un testimonio
real y generar por consiguiente mayor credibilidad y seguridad ante la nueva estrategia online.


Diseño de catálogos.
En consideración al perfil del cliente potencial los catálogos serán un material de apoyo para

la fuerza de ventas, como material publicitario ayuda ventas. Éstos son altamente atractivos y
contienen el portafolio de productos con imágenes como elemento de persuasión a la demanda.
Estos catálogos están en un link en la página web.


Publicidad impresa.
Con el fin de lograr una alta recordación y presencia de marca, se expone en el punto de

venta (p.o.p), un afiche en policromía, con la presentación de la tienda y su portafolio. Allí se
exponen las mejores y más modernas imágenes de la tecnología utilizada online como centro y
misión de la nueva imagen de la boutique online, toda vez que pretende ser la mejor alternativa en
asesoría integral en el campo de la moda.


Carnetización.
Consiste en obsequiar el carné al usuario de la tienda “Credencial Lingus Moda”, la cual
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le permite al usuario de la tienda ahorrar puntos por cada producto que demanda, y cuyos puntos
los podrá redimir para adquirir productos como electrodoméstico, ropa, becas y otros servicios.
2.7.4.3 Estrategia publicitaria. Como estrategia central para mantener un top of mind permanente
en la audiencia.

Medio Informativo: LINGUSnotas

Objetivos del medio.


Involucrar los diferentes estamentos internos y externos con la tienda: cliente interno –
empleados, proveedores, clientes y la comunidad en general.



Orientar todos los esfuerzos financieros, comunicacionales, publicitarios, promocionales
y testimoniales hacia el Boletín, es decir, que sea este medio por excelencia el vehículo
informativo de todos los eventos, acontecimientos en general y estrategias comerciales.



Servir de canal de comunicación entre la tienda y sus estamentos en los diferentes
episodios que afectan positivamente o negativamente a éstos.



Lograr un acercamiento con el sector residencial y empresarial, es decir, permite un
mayor posicionamiento de imagen corporativa en la población objetivo, un mayor control
sobre las inversiones en mercadeo y publicidad.



Servir como mecanismo y herramienta de respuesta inmediata a las promociones
divulgadas por todo tipo de competidores sin importar su tamaño y localización.
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Perfil Propuesto:
1. Secciones o contenido:


Parte 1: Opinión
¿Cómo va Nuestra Capital?: destacar sólo lo bueno orientándolo hacia el Plan de
Ordenamiento Territorial “POT” (información de muy fácil acceso y de interés público, la
cual es suministrada por el Comité Municipal liderado por Planeación Municipal).


Parte 2: Nuestro Compromiso con el empresario y la Comunidad.



Nuevas tecnologías en servicios en moda

TOP 10: los mejores usuarios y empresarios del año


Concepto de Calidad y Servicio
Nos acreditamos: ISO 9001, ISO 140001; Fenalco Bogotá



Parte 3. Habla la comunidad
Tema libre: moda, educación, empresa



Parte 4. Sociales:
Cumpleaños de empleados, clientes, familiares, empresas
Lo destacado de la región
El empleado del mes
El cliente del mes
Premios: al mejor chiste, la mejor Pyme
Fechas institucionales y conmemorativas: aniversario de la tienda, clientes, proveedores,
Bogotá.



Parte 5. Humor
Caricaturas – chistes – relax – sopa de letras
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Programa concurso


Parte 6. Expectativas
Puntadas de la próxima sección



Diseño.
El diseño del medio está a cargo de los estudiantes de práctica de las instituciones donde

se tengan los programas de: publicidad y mercadeo, diseño gráfico y comunicación social.


Edición y Tiraje.

El boletín está presupuestado para ser editado y con tiraje litográfico en Bogotá. La frecuencia o
edición se hace en forma bimestral. El número de ejemplares inicialmente es de 2.000.



Financiación.
El informativo es presupuestado para ser financiado de la siguiente forma:
20% boutique Lingus Moda.
20% por los proveedores (patrocinadores); y
60% restante por patrocinadores varios con el siguiente perfil: comercio, bares,

restaurantes, bebidas, turismo, entre otros.


Relaciones Públicas.
Tienen como objetivo la creación de imagen de la boutique online Lingus ModaR y sus

respectivas UEN, se diferencian por la permanente presencia, nivel de frecuencia de visita por
parte de la Dirección Comercial y el servicio en Punto de Servicio de la tienda (P.O.P), en las
instalaciones administrativas.


Canal comunicación.
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Como se expresó anteriormente, le corresponde al cliente interno, en forma directa, generar
una excelente imagen frente al servicio, es decir, éste se capacitará para adquirir destrezas en el
manejo de los momentos de verdad y servicio al cliente.


Sistema de Comunicación.
Interno: la comunicación es permanente en forma personalizada. Cada lunes, o martes si

hubo festivo, se hace reunión con todo el personal de 7 AM. A 8 AM con el grupo primario con el
objetivo de evaluar periódicamente el plan de trabajo.
Externo: a este nivel se contempla igualmente la comunicación con el mercado en general,
a través de la publicidad institucional y comercial en forma dirigida. Aquí se hace perentoria la
capacidad de respuesta en la entrega de la prenda máximo en 24 horas.



Motivación.
Sobre el particular, es política de la tienda brindar el tiempo necesario al personal para que

continúe o inicie estudios nocturnos en relación a su campo de trabajo. Muy esencialmente se
capacitan en las áreas de relaciones interpersonales y servicio al cliente a través del SENA por el
sistema Internet que no tiene costo alguno, pero se refuerza con charlas permanentes contratadas
con expertos conferencistas.


Manual de Servicio.
La estrategia de servicio personalizado o Mercadeo Relacional (1 a 1), es sin lugar a dudas,

la carta de navegación de la tienda, por lo cual se imparte, antes todo un programa de servicio al
cliente y capacitación en servicio al cliente, como requisito básico para ingresar a la empresa, tanto
en el punto de venta como las asesoras de la plataforma online. La capacitación es contratada con
el SENA y asesores externos expertos.
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2.7.5 Desarrollo de las estrategias.
Para organizar la forma de proceder, se va a enfocar el desarrollo en base a los siguientes
objetivos:
Aumento de visitas al sitio web:
Para aumentar los hits hacia el sitio web se desarrollará un nuevo sitio web que sea amigable y
dinámico y que fomente la interacción. Además, se considerará lo siguiente para mejorar la
posición del mismo en los buscadores:


La construcción deberá aplicar las estrategias SEO y deberá ser medido mediante las
plataformas SEO: seositecheckup.com, webpagetest.org, developers.google.com.



Campañas de Adwords en Google.



Vínculo hacia el sitio desde boletines de correo electrónico.



Vínculo hacia el sitio desde redes sociales.
Incremento de la visibilidad online de marca:
Como parte de la estrategia de incrementar la visibilidad de la marca, se incluye el paso

anterior y se implementará lo siguiente.


E-mail Marketing basado en CRM reemplazando el correo masivo.



Marketing de contenidos a través de redes sociales, cuya actualización será diaria
con contenido propio de la marca y de fuentes reconocidas internacionalmente.



Establecer un hashtag para la marca y/o tendencias que se pretenda potenciar.



Formar un grupo de usuarios de Linkedin cuyos cargos sean afines al área de
Recursos Humanos, que cuente con recursos como plantillas, o artículos referentes
a dicha área.



Boletín gerencial basado en la revista digital TBL Management Review® y otras
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fuentes reconocidas internacionalmente.


Publicidad pagada en redes sociales.



Videos informativos y conformación de un canal para la marca en YouTube.

Fortalecimiento de la relación con clientes actuales:
Al generar un marketing basado en contenidos, más la inclusión de CRM para realizar
campañas de correo, ya genera una relación con los clientes pero para potenciar esta relación se
realizarán las siguientes acciones:


Correos electrónicos con promociones exclusivas.



Conformación de un club de beneficios.



Promover interacción a través de múltiples vías (redes sociales, chat en el sitio web,
formularios).



Incluir en Facebook una galería de fotos de los diferentes eventos formativos
impartidos por TBL The Bottom, para que los asistentes se etiqueten y compartan
dichas fotos.

Mejorar la oferta formativa en base a la preferencia de contenidos:
Para dicho efecto se usará la retroalimentación de las diferentes plataformas a usar, donde
se muestra el nivel de engagement41 o preferencia de los usuarios hacia un determinado
contenido, dicha información será canalizada al departamento comercial para su posterior análisis
y generación de la oferta formativa de TBL The Bottom Line.
Principales indicadores de rendimiento:
Se desarrollarán los KPI’s necesarios para llevar el seguimiento correcto, en base a las
siguientes métricas:


Total de visitas a la web
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Posicionamiento (palabras clave en buscadores)



Descargas de contenido desde el sitio web



Formularios de solicitud de requerimientos



Recomendaciones en redes sociales



Temas y contenido destacados



Redes Sociales (seguidores, engagement, compartir, menciones, tendencias)



Boletín y campañas de e-mail (tasa de apertura, clic y nivel de compromiso)

2.8 Servicios postventa
2.8.1 Soporte tecnológico y de servicio.
En lo esencial, se requiere en la implementación del plan de mercadeo, el diseño e
implementación de la siguiente estructura tecnológica y de servicio:


Soporte Comercial.
En este campo, la tienda implementa un especializado software de control operativo,

administrativo y comercial (CRM), para el manejo logístico de sus procesos.


Soporte Técnico.
La programación en el acompañamiento al usuario de la tienda debe obedecer a una

exhaustiva planeación, que debe incluir una instrucción sobre el número de vistas de control.


Línea Amiga.
En respuesta al programa de mercadeo y al crecimiento de la tienda como en las UEN, a

parte de las proyecciones previstas, se hace necesario implementar la línea de servicio al cliente o
su línea amiga gratuita “Lingus Moda”, 018000324512, Celulares: 301 333 7535, 11 17 63 21,
conmutador: (094) 441 4841.


Servicio a domicilio.
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De acuerdo a las proyecciones se considera indispensable ofrecer este servicio para todos
los clientes y usuarios sin costo adicional en el área de influencia e impacto.
En este orden de ideas, la ventaja competitiva está basada en la práctica de un mercadeo
relacional, mediante el cual la boutique Lingus Moda ofrece toda su infraestructura tecnológica y
humana para que el cliente demande con toda confianza el portafolio de productos con cobertura
especialmente a nivel nacional; se trata de acercar al cliente, a los procesos en tiempo real.
2.8.2 Planta física.
En cuanto a la localización de la oficina se descentraliza parte de la operación, pero si el
control total, como una decisión estratégica en cuanto a logística, se ha considerado la ubicación
de boutique en el barrio Santa Isabel como punto estratégico para la llegada de clientes y el envío
de los pedidos.
Se tiene equipada una oficina con una capacidad instalada para la operación gerencial,
administrativa y de mercadeo. A la vez está prevista para las reuniones con los colaboradores y
clientes; así mismo, con respecto a la capacidad instalada en cuanto a la demanda de clientes, no
es un limitante, toda vez que dada la modalidad de virtualidad como estrategia del marketing
digital, la estructura tecnológica mediante la plataforma Moodle la cual es adquirida con su
respectiva licencia por derechos y copias de seguridad, cuenta con servidor central ubicado en la
oficina y desde donde se realiza la conectividad hacia cada cliente.
2.8.3 Estructura organizacional.
Carta Orgánica boutique online Lingus Moda
Gerente

Contador
Diseño

Director
Mercadeo
comunicaciones

y
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Figura 26. Carta orgánica. Fuente: elaboración propia.

Nota: se presentan ajustes a la carta orgánica actual, cuya mayor expresión está dada por el área
de mercado.
Respecto a la línea de autoridad, como se aprecia en el organigrama, se da un orden
jerárquico de autoridad, pero en general es una estructura bastante plana gracias a la flexibilidad
de sus procesos que, por razones obvias, la nueva propuesta tiene implicaciones importantes en
materia de gestión humana, toda vez que el direccionamiento de sus UEN y su fortalecimiento
exige inversiones, que aunque adelgazadas, son de relevante importancia para llevar a cabo la
implementación del plan de mercadeo.
Como se aprecia en la próxima ilustración, como política central se pretende velar para la
selección de personal de alta calidad humana, involucrándolo en todos aquellos procesos y
programas que mejoren su calidad de vida y la de su familia, ofreciéndole las mejores condiciones
laborales y ambientes sano revestido de excelentes relaciones interpersonales. Esto es, el personal
comercial, operativo y administrativo capacitado y comprometido conforma un equipo de trabajo
competente e idóneo para el desarrollo de los diferentes procesos y productos ofrecidos al mercado.
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Figura 27. Macroprocesos planteados por Chiavenato. Fuente: Chiavenato, (2004).

Nota: obedece a una nueva estructura sobre gestión de talento humano y respuesta de su nuevo
direccionamiento estratégico basado en las competencias de los colaboradores o empleados.
Dentro de toda estructura organizacional, como lo manifiesta Chiavenato (et al. 2004), el
área de Gestión Humana se ha convertido en tema de interés para sus directivos, toda vez que es
el colaborador quien determina los niveles de productividad en su organización desde su puesto
de trabajo, por lo tanto, dentro de la estructura organizacional de las compañías, se encuentra el
área o macroproceso de Gestión Humana, con los subprocesos de Admisión de Personas,
Compensación, Formación o Plan de Carrera, porque considera la importancia del bienestar de los
colaboradores.
Como lo refleja la figura 27, entre dichos procesos se encuentran la selección y
reclutamiento de personal que permiten encontrar los empleados idóneos para los cargos
requeridos; desarrollo y evaluación en sus funciones, eventos en materia de servicio al cliente y
manejo de redes y no menos importante un adecuado sistema de compensación económica.


Macroproceso de Admisión.
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Igualmente denominado como Incorporación y adaptación de las personas a la
organización, que según García, Murillo y González (2011), tiene como fin que las personas que
ingresen a la organización cumplan con el perfil que los habilita como seres integrales para
desempeñarse de forma sobresaliente, tanto en lo laboral como en lo social, al igual su buena
disposición para integrarse a la cultura de su nueva empresa.


Macroproceso de Compensación.
Según Chiavenato (et al. 2004), se refiere a las políticas salariales y demás compontes del

mismo en contraprestación a la mano de obra contratada; por lo tanto para boutique Lingus Moda.,
la empresa ha definido un ingreso atractivo, superior al promedio del sector, especialmente para el
personal asistencial de marketing.
En consecuencia, adicionalmente, los Reglamentos Interno de Trabajo y el Reglamento de
Higiene y Seguridad Industrial, se convierten en los principales indicadores, conjuntamente con el
Manual de Funciones, para evaluar el desempeño de cada trabajador.
Ver los siguientes anexos:


Anexo B: Diseño de cargo



Anexo C. Encuesta capacitación



Anexo D. Evaluación desempeño

2.8.4 Manuales de funciones.
Los siguientes son los manuales de funciones de estos nuevos cargos.
Cargo: Director Mercadeo y Comunicaciones.

Nombre del cargo
Director mercadeo y comunicaciones
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Ubicación
Sección: Administrativa
Cargo del cual depende: Director (a) general
Cargos que supervisa: asesores comerciales y asistente de servicio al cliente (practicante)

Misión del cargo
Liderar el proceso de: planeación, organización, dirección, ejecución y control de todos y cada
uno de los procesos de mercadeo, ventas y comunicaciones de la tienda y de cada una de sus
UEN, en Bogotá y demás coberturas geográficas actuales y futuras.
Funciones estratégicas específicas. Son funciones del cargo las siguientes:
















Cumplir con el presupuesto de ventas asignado por la tienda (Plan Maestro) y para cada una de las
UEN.
Cumplir cabalmente con los principios y filosofía, respetando los conductos regulares de autoridad
y sirviendo de eslabón fundamental para el cumplimiento de nuestra Misión y Visión Corporativas.
Planear, organizar, asignar, dirigir y controlar las diferentes funciones del personal a su cargo
perteneciente a los procesos de mercadeo, venta, servicio al cliente y otros procesos que a futuro se
incorporen.
Liderar y hacer cumplir los manuales de funciones y procedimientos asignados a todos y cada uno
de los empleados del área de mercadeo y ventas de acuerdo con las políticas establecidas por la
Dirección.
Participar activamente en el diseño del Plan Estratégico o Corporativo que se diseñará, ejecutará y
ajustará en forma trienal (3 años).
Diseñar conjuntamente con la Dirección el Presupuesto de Ventas, como elementos estratégico de la
Planeación y expansión de la tienda cada año.
Participar y liderar activamente el diseño del Plan de Mercadeo Maestro (Estratégico) y operativo
anual (funcional), en coherencia al periodo fiscal.
Participar y liderar activamente en el diseño del Presupuesto de Ventas (Presupuesto Maestro) en
cada noviembre y de cada una de las UEN, por zona, tipo de cliente, para cada ejercicio fiscal. Para
tal fin participará en los estudios de costos o ajustes a los mismos, de los procesos, productos y
servicios que conforman el Portafolio.
Participar en los procesos de preselección, selección, entrenamiento y capacitación del personal
requerido en su área de acuerdo con los perfiles de los cargos y del personal asignado, establecidos
por la Dirección.
Definir conjuntamente con Dirección los diferentes “Indicadores de Medición y Evaluación” para el
personal del área, de acuerdo con las características y perfiles exigidos en el cargo. Dichos
indicadores serán los parámetros que servirán de medición de los resultados exigidos en cada cargo.
Definir con Dirección los procedimientos sancionatorios al personal del área por incurrencia en todo
tipo de faltas leves y agravadas.
Participar en el Plan de Capacitación para todo el personal y de su área, en común acuerdo con la
Dirección, mediante cronograma con presupuesto acordado conjuntamente.
Aplicar el “Modelo Evaluador” al personal bajo su cargo para ser sometido a análisis mensual en
Comité Evaluador según parámetros establecidos por la misma Dirección.
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Formalizar las alianzas estratégicas con otras empresas, instituciones y entidades que puedan
favorecer comercialmente a la tienda.

Competencias funcionales
Corresponden al desempeño de las
responsabilidades específicas del cargo.

Planeación: del plan de marketing con énfasis en los
niveles de productividad y rentabilidad.
Organización: de todos los recursos tecnológicos,
financieros y humanos que garanticen la satisfacción
plena tanto del cliente interno como externo.
Orientación al servicio: programa de capacitación al
cliente enero de primera línea sobre marketing
relacional (1 a 1).
Trabajo en equipo: tanto con líderes de otras áreas
como con el personal operativo y de servicio con el
fin de contribuir con un clima organizacional que se
soporte en las buenas prácticas de mercadeo de
servicio.

Nombre completo y documento del trabajador Responsable de Gestión Humana

Cargo: Servicio al Cliente

Nombre del cargo
Servicio al Cliente
Ubicación
Sección: Administrativa
Cargo del cual depende: Director mercadeo y comunicaciones
Cargos que supervisa: ninguno
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Misión del cargo
Elaborar las diferentes actividades comerciales en el P.O.P (punto de venta y online), de apoyo
a la gestión comercial de los asesores y el Director de Mercadeo.
Funciones Principales:
 Representar con excelente imagen y calidad de servicio a la Empresa ante los clientes y estamentos
externos o que ingresen a la misma, bien presencial o virtual, con motivos de compra, o solicitando
cotizaciones o por cualquier otro motivo, de tal suerte que el usuario se vea respaldado y asesorado
con un criterio profesional y humano.
 Cumplir los presupuestos de ventas asignados por la administración general.
Funciones específicas:
 Recibir y responder las quejas y reclamos de todo tipo de clientes y de la comunidad en general.
 Recepcionar llamadas entrantes (formato telemercadeo de entrada). Cumpliendo con el protocolo de
comunicación.
 Realizar encuesta bimensual de evaluación del servicio al cliente.
 Hacer seguimiento a los clientes en cuanto a los servicios demandados (encuesta satisfacción).
 Controlar los inventarios de: uniformes, exhibidores, material POP, papelería, implementos de
apoyo (bioseguridad).
 Elaborar las cartas de cotización.
 Cubrir al personal de apoyo y asesoras comerciales cuando se presente alguna calamidad.
 Participar en las reuniones periódicas con el equipo asesor, y de aquellas otras que se programen de
diversa índole.
 Llevar el control y seguimiento del formato: NOVEDADES, diligenciado por asesoras comerciales
con el fin de darle la respectiva solución.
 Llevar una completa relación semanal, sobre el comportamiento de los clientes: nuevos, desertores.
 Conjuntamente con el personal asesor llevar un seguimiento quincenal sobre la codificación o
descodificación de nuevos productos.
 Elaborar las estadísticas de ventas en forma semanal, por cliente y línea de productos.
 Llevar el control y seguimiento a las cotizaciones a los clientes.
 Participar en la selección del personal comercial en cuanto a la búsqueda de hojas de vida, selección
y programación de citas para entrevistas.
 Llevar el control y revisión de las diversas hojas de vida que ingresen a la compañía de acuerdo a
los perfiles asignados.
Actividades No Conexas:
 Asistir puntualmente a los diferentes eventos que programe la Empresa en materia de capacitación o
para reuniones de tipo informativo e inductivo.
 Participar en el aseo de la sección (P.O.P)
 Participar en el aseo general del P.O.P.
 Participar en el proceso de inventario
 Participar en la decoración del P.O.P en fechas institucionales y promocionales: aniversario,
madres, padres, navidad, entre otras según programación de eventos.
 Estar dispuesto (a) a colaborar en las diferentes actividades que solicite la administración en
relación con las actividades comerciales, de servicio y logística de la Empresa.
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Responsabilidades en relación con Seguridad en el Trabajo:
 Cumplir con las normas de seguridad establecidas
 Reportar oportunamente los accidentes o incidentes de trabajo
 Utilizar los elementos de protección personal suministrados, según las necesidades del cargo
(guantes, gorros, tapabocas, entre otros)
 Participar en los procesos de capacitación
 Reportar los actos y condiciones inseguras que puedan presentarse en las áreas de trabajo

Competencias Funcionales
Corresponden al desempeño de las
responsabilidades específicas del cargo.

Planeación: con énfasis en la lista de chequeo
Organización: del P.O.P y todos los insumos y
herramientas de trabajo necesarias para un servicio
eficiente y eficaz (productivo).
Orientación al servicio: tanto respecto al cliente
interno como externo.
Trabajo en equipo: contribuir con un ambiente o
clima laboral destacado en armonía y bajo el
concepto de cliente-proveedor interno.

Nombre completo y documento del trabajador Responsable de Gestión Humana

Capitulo III. Evaluación financiera Plan de Mercadeo
Como se puede apreciar en las diferentes estrategias de mercadeo plantadas para la Lingus
Moda R, se orientan básicamente a apalancar las Unidades Estratégicas de Negocios-UEN-,
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conformadas por los productos comercializados tanto en el P.O.P como online para que estos sean
prestados en forma directa.
3.9.1 Inversión inicial.
Para la elaboración de las estrategias y acciones descritas en el presente “Plan de Marketing
Digital” se toman en consideración las cotizaciones de proveedores externos para construcción del
sitio web, administración de redes sociales y richmedia en la versión online de dos proveedores
importantes en Bogotá, pero al momento de realizar este proyecto, los directivos de la empresa
optaron por contratar personal de planta para realizar dichas actividades y acciones. En las
siguientes tablas se aprecian los diferentes rubros por conto de costos y gastos que genera el
proyecto.
Tabla 13. Inversión inicial
Presupuesto De Marketing Digital
MKD

Sueldos

Seo
Sem

$

125.87

Rich Media

$ 1,904.00

Email Marketing

$

$

4,800.00

Total ($)
(miles)
4,800.00

$

3,900.00

4,025.87
1,904.00

200.00

$

3,900.00

4,100.00

Patrocinios

-

Directorios

-

Smm

$ 2,215.36

Medios Online

$

2,215.36
-

$ 4,445.23
Elaborado por: autora.

La siguiente es la relación de la inversión inicial.

$
$ 12,600.00

-

$ 17,045.23
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En tal sentido, la inversión total de la Lingus Moda, para esta nueva etapa de
direccionamiento estratégico para garantizar el éxito de las estrategias de marketing contempladas
en su plan de mercadeo 2021-2023, asciende $125.993.337, los cuales son distribuidos en los
siguientes rubros, cifra que es la base para derivar la futura situación financiera de la empresa y su
consecuente evaluación financiera que logra determinar su viabilidad económica.

LINGUS MODA
INVERSIÓN ACTIVOS
Valor total
del activo

Años de
vida útil

Depreciación
y amortización

MUEBLES Y ENSERES Y EQUIPO DE OFICINA
Módulo recepción
Escritorio ejecutivo
Muebles de cómputo
Archivador
Sillas ergonómicas
Sillas fijas
Artículos decorativos
Sala para reuniones
Impresoras
Sumadoras y calculadoras
Telefonía básica
SUBTOTAL

1.300.000

5

1.583.000

1.600.000
400.000
260.000
725.000
300.000
1.500.000
500.000
890.000
200.000
240.000
7.915.000

1.583.000
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SUBTOTAL

90.475.000

9.047.500

EQUIPO DE COMPUTO
Computadores (2)
SUBTOTAL

1.800.000

5

1.800.000

360.000
360.000

SOFTWARE
Licencias varias software
SUBTOTAL

1.140.000

TOTALES

3

813.333

2.440.000

813.333

102.630.000

11.803.833

INVERSIÓN CAPITAL DE TRABAJO

Inventario
Gastos de operación
Inventarios
Total inversión inicial:
Capital de trabajo

TOTAL INVERSIÓN INICIAL

$90.475.000
$23.363.337
0
$125.993.337

23.363.337

125.993.337

Tabla 14. Inversión activos. Fuente: elaboración propia, (2020).

Por lo anterior, se destinan $7.915.000 para la adquisición de muebles enseres y equipos
de oficina que entra a reforzar y en algunos casos a reemplazar existencias anteriores; una inversión
de $90.475.000, para la adquisición de productos (inventario) que demanda el nuevo presupuesto;
$4.240.000 destinados a la compra de un nuevo software administrativo que incluye el programa
o aplicativo de CRM para la administración de las relaciones con los clientes. Por último, un
depósito en la caja y banco por valor de $23.363.337, destinado a capital de trabajo, esto es, para
sostener las obligaciones operacionales por los primeros 30 días del rubro gastos operativos que
asciende para el primer año a $271.763.882, lo cual incluye nómina, soporte virtual o
administración de redes sociales y gastos fijos mes, los cuales año a año se incrementan en
aproximadamente en el 1.5% (estrategia de austeridad).
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3.9.2 Estado de resultados
LINGUS MODA
ESTADO DE RESULTADOS
Concepto

2021

2022

2023

2024

2025

Ventas
Costos

712.000.000

822.360.000

949.825.800

1.047.182.945

1.154.519.196

429.800.000

485.144.644

548.247.564

592.387.570

639.888.324

Utilidad Bruta

282.200.000

337.215.356

401.578.236

454.795.375

514.630.872

Gastos operativos

271.763.882

274.203.099

282.409.485

289.948.876

298.440.740

Utilidad antes impuestos e intereses

10.436.118

63.012.257

119.168.751

164.846.498

216.190.132

Gastos financieros
Ingresos financieros

28.033.445
0

24.120.660
0

19.174.901
0

12.923.460
0

5.021.640
0

-17.597.327

38.891.597

99.993.850

151.923.038

211.168.492

0

9.722.899

24.998.463

37.980.760

52.792.123

-17.597.327

29.168.697

74.995.388

113.942.279

158.376.369

Utilidad antes de impuestos

Impuestos
Utilidad neta

Tabla 15. Estado de resultados. Fuente: elaboración propia, (2020).

Analizando el estado de resultados, se puede determinar el resultado de la operación de que
tendrá para el primer año una utilidad de $282.200.000, y unos gastos operativos de $271.763.882,
lo cual genera una utilidad antes de impuestos e intereses de $10.436.118, dando como resultado
una pérdida neta para el primer año de $-17.597.327, pero del segundo año en adelante la empresa
obtendrá una utilidad neta positiva hasta llegar al año 3 con una utilidad neta de $74.995.388, lo
que refleja que para el segundo año en adelante las ventas crecerán, dadas las estrategias que a
implementar.
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Cargo

Director de mercadeo y Ventas

Colaboradores

1

Asesor comerciales (manejo de 2
la red)
Asistente
de
mercadeo 1
(Servicio al cliente)
Auxiliar Administrativo
1
Servicios generales

1

Mensajero

1
Total:

7

Modalidad
contractual

Ingreso mensual
(incluidas
prestaciones
sociales)
2.200.000

Vinculación
laboral
Vinculación
3.200.000
laboral (básico y
comisión)
Vinculación
1.500.000
laboral
Vinculación
1.250.000
laboral
Vinculación
1.150.000
laboral
Vinculación
1.150.000
laboral
$10.450.000

Tabla 16. Gastos por nomina persona administrativo y comercial. Fuente: estudio propio, (2020).

Como se puede observar, para el primer año supera el promedio de los gastos operativos,
lo cual ubica a la empresa en una zona de pérdida, pero a partir del segundo año, gracias al
incremento en ventas y una buena gestión en el Costo de la Mercancía Vendida (CMV), se logra
superar el déficit financiero, registrando para fin de año 2022, una utilidad neta de 29.168.697,
para culminar el trienio del plan de marketing con una utilidad igualmente superior que asciende
a $ 74.995.388.
No obstante con la propuesta de plan de mercadeo para Lingus Moda, ante una alta
inversión tanto en recurso tecnológicos como en capital humano, ambos factores son relevantes
para el crecimiento y fortalecimiento de la empresa, todo ello en respuesta a la normativa
colombiana referida al Sistema de Gestión de la Seguridad y Moda en el Trabajo (SG-SST) basado
en la mejora continua y que incluye la política, la organización, la planificación, la aplicación, la
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evaluación, la auditoría y las acciones de mejora con el objetivo de anticipar, reconocer, evaluar y
controlar los riesgos que puedan afectar la seguridad en el trabajo.
Otros rubros generales, contemplan: arriendo, servicios públicos, internet y redes sociales,
seguros, telefonía móvil, mantenimiento, vigilancia, cafetería, papelería.
3.9.3 Balance general
LINGUS MODA
BALANCE GENERAL
2020

2021

2022

2023

2024

2025

Activos corrientes
Disponible
Inversiones temporales
Deudores (cuentas por cobrar)
Inventarios
Otros activos

52.368.888

0

6.537.574
0
59.333.333
0

33.862.432
0
68.530.000
0

106.838.932
0
79.152.150
0

210.332.090
0
87.265.245
0

351.634.063
0
96.209.933
0

Total activo corriente

52.368.888

65.870.907

102.392.432
55%

185.991.082

297.597.335

447.843.996

7.915.000
90.475.000
0
0
0
1.800.000
0
2.440.000
0

7.915.000
90.475.000
0
0
0
1.800.000
(10.990.500)
2.440.000
(813.333)

7.915.000
90.475.000
0
0
0
1.800.000
(21.981.000)
2.440.000
(1.626.667)

7.915.000
90.475.000
0
0
0
1.800.000
(32.971.500)
2.440.000
(2.440.000)

7.915.000
90.475.000
0
0
0
1.800.000
(43.962.000)
2.440.000
(2.440.000)

7.915.000
90.475.000
0
0
0
1.800.000
(54.952.500)
2.440.000
(2.440.000)

Activos de largo plazo
Muebles y enseres
Maquinaria y equipo
Vehículos
Terrenos
Edificaciones
Equipo de computación
Depreciación acumulada
Software e intangibles
Amortización acumulada
Total activos no corrientes

102.630.000

90.826.167

79.022.333

67.218.500

56.228.000

45.237.500

Total activos

154.998.888

156.697.074
1%

181.414.766
16%

253.209.582
40%

353.825.335
40%

493.081.496
39%

0

38.676.700
9.722.899
23.679.698

43.880.264
24.998.463
29.931.138

47.502.579
37.980.760
37.832.959

51.403.966
52.792.123
0

Pasivos corrientes
Proveedores
Impuesto por pagar
Obligaciones financieras corrientes

14.821.154

34.116.667
0
18.733.938

Total pasivos corrientes

14.821.154

52.850.605

72.079.298

98.809.865

123.316.298

104.196.089

Obligaciones financieras no corrientes

110.177.734

91.443.796

67.764.097

37.832.959

(0)

(0)

Total pasivos no corrientes

110.177.734

91.443.796

67.764.097

37.832.959

(0)

(0)

Total pasivos

124.998.888

144.294.401

139.843.395
-3%

136.642.824
-2%

123.316.298
-10%

104.196.089
-16%

Capital
Reserva Legal
Utilidades retenidas
Utilidad del periodo

30.000.000
0
0
0

30.000.000
0
0
(17.597.327)

30.000.000
0
(17.597.327)
29.168.697

30.000.000
2.916.870
8.654.501
74.995.388

30.000.000
10.416.409
76.150.350
113.942.279

30.000.000
21.810.636
178.698.401
158.376.369

Total patrimonio

30.000.000

12.402.673
-59%
156.697.074

41.571.371
235%
181.414.766

116.566.759
180%
253.209.582

Pasivos no corrientes

Patrimonio

Total pasivo y patrimonio

154.998.888

Tabla 17. Balance general. Fuente: elaboración propia, (2020).

230.509.037
388.885.406
98%
69%
353.825.335
493.081.496
Diferencia en balance
0,00
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Según el balance general en la Boutique se tiene que para el primer año tiene unos activos
corrientes por un valor de $52.368.888 generados solo por el disponible, pero para el siguiente año
este total de activos aumenta gracias a su incremento en ventas hasta llegar a $477.915.611, ya que
el disponible igualmente aumenta, y habrá una cuenta por cobrar de $96.209.933; el activo
corriente a partir del segundo año presenta un crecimiento constante; sin embargo la empresa
cuenta con un total de pasivos para el primer año de $124.998.888 y un patrimonio para el primer
año de $30.000.000.
3.9.4 Determinación del valor presente neto y la Tasa Interna de Retorno-TIR-

LINGUS MODA
FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO
Conce pto

2021

Ventas
Costos
Gastos operativos
Utilida d ope ra tiva

2022

2023

712.000.000

822.360.000

949.825.800

429.800.000

485.144.644

548.247.564

271.763.882

274.203.099

282.409.485

10.436.118

63.012.257

119.168.751

2.609.030
-2.609.030

15.753.064
-6.030.165

Impuesto de renta operativo
Beneficio fiscal financiero
Utilida d ope ra tiva de spue s de impue stos

10.436.118

63.012.257

109.445.852

Depreciación y amortización

11.803.833

11.803.833

11.803.833

22.239.952

74.816.090

121.249.685

4.636.633
0

5.418.587
0

14.821.154
28.033.445

18.733.938
24.120.660

23.679.698
19.174.901

-20.614.647

27.324.858

72.976.500

Flujo de ca ja bruto ope ra tivo

TIR DEL PROYECTO
WACC DEL PROYECTO
VPN DEL PROYECTO

-125.993.337

25,74%
11,56%
41.367.350

Reposición de capital de trabajo
Reposición de activos fijos

Servicio de la deuda
Gastos financieros
Flujo de ca ja libre inve rsionista

-30.000.000

TIR DEL INVERSIONISTA

34,21%

TMRR

12,00%

VPN

49.686.711

Tabla 18. Determinación del valor presente neto y la Tasa Interna de Retorno-TIR-. Fuente: elaboración

propia, (2020).
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Es decir, caso como la depreciación por ejemplo, no se consideran por ser un gasto pero
que no implica salida en efectivo por obedecer a un asiento contable para fines de impuestos, por
lo que se aprecia, que para el final del año 2019, al realizar la evaluación financiera de Lingus
Moda los flujos de caja bruto operativo (de la empresa) como del flujo de caja libre del
inversionista, se registraron negativos, es decir, a esa fecha la mersa se tornaba inviable
financieramente. La situación del actual año 2020, ante la presencia de la pandemia causada por
el Covid-19, y las consecuentes medidas de aislamiento obligatorio, lleva a la mersa prácticamente
a entrar en cese de actividades.
Con la actual propuesta, se proyecta, gracias a las nuevas inversiones tanto en tecnología
en boutique online con la firma Prendas y accesorios. Como en su reestructuración administrativa,
financiera y asistencial, se logra ubicar la institución en una nueva situación de moda financiera,
esto es, se logra obtener los flujos de caja en superávit, lo que lleva, obviamente, a una operación
comercial más exitosa.
Al descontar los flujos de caja a una Tasa Mínima Requerida del 12% (tasa exigida por sus
accionistas), se logra determinar un Valor Presente Neto-VPN- positivo (mayor a cero), que
asciende a $41.367.350, es decir, que dichos flujos de caja a valor presente superan la inversión
inicial, lo que hace del proyecto una decisión asertiva, que pese a que inicia negativo, a partir del
año 3 comienza una recuperación bastante atractiva.
En consecuencia, gracias a que el proyecto arroja un VPN positivo debido al
comportamiento de sus flujos de caja, y lógicamente por ser mayores y descontados y comprados
con la inversión inicial, se logra una Tasa Interna de Retorno-TIR- (rentabilidad del proyecto)
,25.74%, en tanto para el inversionista se ubica en el 34.21%, muy superior a la Tasa que esperaban
los directivos del 12%, haciendo más atractivo el proyecto.
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Resumiendo, los 2 puntos anteriores VPN y TIR, se aprecia que el plan de mercadeo
proyectado para la Boutique, es viable desde el punto de vista financiero al reportar un Valor
Presente Neto-VPN- mayor a la inversión inicial, es decir, los flujos de caja o efectivo descontados
al presente y sumados entre sí, para ser restados de la inversión inicial, son superiores a esta, lo
que desde el punto de vista de VPN, el proyecto es aceptable. Adicionalmente, debido a que el
VPN es mayor a la Inversión Inicial, lógicamente arroja una TIR superior a la requerida.
3.9.5 Determinaciones del costo de capital
LINGUS MODA
COSTO PROMEDIO PONDERADO DE LOS RECURSOS (WACC)
2021

Proveedores
Impuesto por pagar
Obligaciones financieras corrientes
Obligaciones financieras no corrientes
Patrimonio
Total pasivo y patrimonio

2022

2023

#¡REF!

#¡REF!

34.116.667
0
18.733.938
91.443.796
12.402.673

38.676.700
9.722.899
23.679.698
67.764.097
41.571.371

43.880.264
24.998.463
29.931.138
37.832.959
116.566.759

47.502.579
37.980.760
37.832.959
0
230.509.037

51.403.966
52.792.123
0
0
388.885.406

156.697.074

181.414.766

253.209.582

353.825.335

493.081.496

CP

Tasa
Tasa
Tasa
Tasa
Tasa

0%
0%
19,80%
19,80%
12,00%

Participación
Proveedores
Impuesto por pagar
Obligaciones financieras corrientes
Obligaciones financieras no corrientes
Patrimonio

21,77%
0,00%
11,96%
58,36%
7,92%

21,32%
5,36%
13,05%
37,35%
22,92%

17,33%
9,87%
11,82%
14,94%
46,04%

13,43%
10,73%
10,69%
0,00%
65,15%

10,43%
10,71%
0,00%
0,00%
78,87%

Costo promedio ponderado

14,87%

12,73%

10,82%

9,93%

9,46%

11,56%

Tabla 19. Costo del Capital. Fuente: elaboración propia, (2020).

Como se puede apreciar, el proyecto inicia con un costo ponderado de capital equivalente
al 14,87%, pero a partir del segundo año, y consecutivamente hasta el año 3 se logra una
disminución aunque discreta e importante para sus inversionistas; al final del proyecto, periodo 3,
registra una disminución de algo más de 2 puntos cerrando en 10.82%, esto es, logra un WACC
para el trienio de 12.8%, por lo que financieramente este costo es adecuado al proyecto, toda vez
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que mientras la operación genere una utilidad para cubrir los costos financieros y generar una
utilidad para pago de impuestos, se hace atractivo dicho proyecto.

3.9.6 Indicadores financieros
LINGUS MODA
INDICADORES FINANCIEROS DE LIQUIDEZ Y ACTIVIDAD
LIQUIDEZ

FORMULA DE CALCULO

2021

2022

2023

#¡REF!

#¡REF!

ACTIVO CORRIENTE
PASIVO CORRIENTE

1,25

1,42

1,88

2,41

4,30

ACTIVO CORRIENTE - INVENTARIOS
PASIVO CORRIENTE

1,25

1,42

1,88

2,41

4,30

ACTIVO TOTAL
PASIVO TOTAL

1,09

1,30

1,85

2,87

4,73

ACTIVO CORRIENTE - PASIVO CTE

13.020.302

30.313.135

87.181.218

174.281.037

343.647.906

RAZON CORRIENTE

PRUEBA ACIDA
Aplica para empresas con inventarios

SOLIDEZ

CAPITAL DE TRABAJO

Tabla 20. Indicador de liquidez. Fuente: elaboración propia, (2020).

LIQUIDEZ
RAZON CORRIENTE

SOLIDEZ

1,88 1,85
1,42
1,25

1,30

1,09

1

2

3

Figura 28. Índice de liquidez. Fuente: elaboración propia.

4

5
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Los indicadores de liquidez muestran una operación financieramente sólida; para el año
uno por cada peso que se proyecta deber a corto plazo, la empresa cuenta con $ 1,25 para atender
la obligación, situación que aumenta para el año dos en $1,42 hasta ubicarse en el año 3 en una
liquidez equivalente a $1.88 por cada peso de obligación corriente (corto plazo). Así mismo, el
capital de trabajo refleja una variación positiva en el ciclo de los 3 años proyectados, especialmente
a partir del segundo año de operación donde se ubica en $30.313.135, y culminar el trienio en
$87.181.218, situación financiera de corto plazo altamente favorable.
LINGUS MODA
INDICADORES DE RENTABILIDAD
INDICADORES DE RENTABILIDAD

FORMULA DE CALCULO

2021

2022

2023

#¡REF!

#¡REF!

RESULTADO BRUTO
VENTAS

40%

41%

42%

43%

45%

MARGEN OPERACIONAL

RESULTADO OPERACIONAL
VENTAS

1%

8%

13%

16%

19%

MARGEN NETO DE UTILIDAD

RESULTADO DEL EJERCICIO
VENTAS

-2%

4%

8%

11%

14%

RENDIMIENTO DEL PATRIMONIO

RESULTADO DEL EJERCICIO
PATRIMONIO

-142%

70%

64%

49%

41%

RENDIMIENTO DEL ACTIVO

RESULTADO DEL EJERCICIO
ACTIVO TOTAL

-11%

19%

41%

45%

45%

MARGEN BRUTO

Tabla 21. Indicador de rentabilidad. Fuente: elaboración propia, (2020).

Se observa que la Boutique proyecta para el año uno, un 40% de crecimiento en el margen
bruto sobre el total de las ventas; este porcentaje se mantiene muy uniforme con crecimiento
discreto para el transcurso de los años siguientes en un 41% y 42%, respectivamente para los años
2 y 3.
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INDICADORES DE RENTABILIDAD
100%
50%
0%
-50%
-100%
-150%
Margen operativo

2021
1%

2022
8%

2023
13%

0
0%

0
0%

Margen neto

-2%

4%

8%

0%

0%

Rend. Patrimonio

-142%

70%

64%

0%

0%

Rend. Activo total

-11%

19%

41%

0%

0%

Figura 29. Índice de rentabilidad. Fuente: elaboración propia.

Con respecto al margen operativo para el primer año se ubica en el 1%, el cual se
incrementa para los siguientes años hasta llegar al último año al 13%; por otro lado el margen neto
arroja una pérdida en el primer año de un -2% y a partir del segundo año logra ubicarse en el 4%
y duplicarse al cerrar el trienio, con el 8%. Cabe recordar que el rendimiento del patrimonio
corresponde a las expectativas de los socios al llegar al final del último periodo proyectado, año 3,
al 64% y el rendimiento del activo a un 41%, situación que refleja el giro que se proyecta con la
implementación del plan de mercadeo para la firma.
LINGUS MODA
INDICADORES FINANCIEROS DE ENDEUDAMIENTO
ENDEUDAMIENTO
INDICE DE ENDEUDAMIENTO

ENDEUDAMIENTO A CORTO PLAZO

PATRIMONIO A PASIVOS

FORMULA DE CALCULO

2021

2022

2023

#¡REF!

#¡REF!

PASIVO TOTAL
ACTIVO TOTAL

92,08%

77,08%

53,96%

34,85%

21,13%

PASIVO CORRIENTE
PASIVO TOTAL (o Activo Total)

36,63%

51,54%

72,31%

100,00%

100,00%

PATRIMONIO
PASIVO TOTAL

0,09

0,30

0,85

1,87

3,73

Tabla 22. Indicador de endeudamiento. Fuente: elaboración propia, (2020).
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ENDEUDAMIENTO
Deuda total

Deuda corto plazo

92%
77%
52%

72%
54%

37%
0% 0%
2021

2022

2023

0

0% 0%
0

Figura 30. Índice de endeudamiento. Fuente: elaboración propia.

La rentabilidad de la Boutique muestra la capacidad de generación de utilidad por parte de
la empresa. Se aprecia el resultado neto obtenido a partir de ciertas decisiones y políticas en la
administración de la empresa, y se evalúan los resultados económicos de la actividad empresarial.
De esta forma se aprecia como a partir del segundo año la Empresa logra reducir su índice de
endeudamiento, pasando del 92,08% en el primer año hasta ubicarse en el 53.96% para el año 3.
Del mismo modo expresa el rendimiento de la empresa en relación con sus ventas, activos o capital.
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Capitulo IV. Recomendaciones y conclusiones
4.1 Recomendaciones
No podría ser otra que dar inicio a la nueva boutique online Lingus Moda, que permita la
consolidación de su propuesta de valor hacia la integración y fortalecimiento de su portafolio de
productos diversificados y sustentados en la nueva plataforma tecnológica fusionada con el equipo
interdisciplinario, tanto a nivel de marketing como administrativo y comercial. Para lo anterior, se
debe dar inicio a la contratación del personal competente para que lidere el área de mercadeo y las
comunicaciones y su Director de Mercadeo como ente rector del esperado crecimiento de la tienda,
taro en su modalidad presencial como online y de inicio a la implementación del actual plan de
mercadeo.
Es importante, igualmente, en forma paralela, comenzar con un programa de capacitación
al cliente interno para sensibilizarlos frente a la nueva estructura, toda vez que su éxito depende,
no solo de un área específica, sino del compromiso y concurso de todas las áreas y cada uno de
sus empleados.
Con beneficio de inventario, y como ha sido reiterativo en el presente ejercicio académico,
es fundamental que previo a la implementación del plan de marketing propuesto, la nueva boutique
online, adopten un modelo de direccionamiento estratégico que permuta el éxito, no solo del plan
de marketing sino que dicho modelo debe ser transversal a todo proyecto y programa que se geste
al interior de la organización, sea en marketing, compras, finanzas, gestión humana, sistemas, entre
otras áreas críticas.
Para lo cual la investigadora, una vez analizados varios modelos, opta por recomendar El
Cuadro de Mando Integral o Balance Scorecard, como herramienta revolucionaria para movilizar
a la gente hacia el pleno cumplimiento de la misión, y no es otra cosa que la que se pretende
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fortalecer en la boutique online Lingus Moda, donde el alineamiento organizacional se convierte
en el principal objetivo de la organización, al dar cuenta acerca de cómo se logra en una compañía,
a través del modelo BSC, alinear todas las áreas hacia el objetivo común o cumplimiento de la
misión corporativa que debe ser el foco de todo el equipo de trabajo.
En el apéndice E, a modo de recomendación, se elabora una Guía didáctica del modelo
BSC, para ser socializada en todos los niveles de la organización.
4.2 Conclusiones
En coherencia con la formulación delos objetivos plantados, una vez agotadas las diferentes
etapas que demanda el plan de mercadeo propuesto para la boutique online Lingus Moda R, se
logran establecer las siguientes conclusiones.
Respecto al propósito inicial de determinar los componentes actuales que conforman las
estrategias de marketing del sector moda ubicadas en Bogotá, a partir del diagnóstico de la empresa
Lingus Moda y el líder del sector Turcopastuso, Lingus Moda, en sus 6 años de funcionamiento
ha orientado su operación mediante tácticas comerciales de corto plazo, las cuales no han estado
soportadas en un direccionamiento estratégico, como tampoco en una estructura de mercadeo que
fusione, de forma asertiva, efectiva y productiva sus variables básicas de portafolio, política de
precios, comunicación asertiva y un programa de servicio al cliente que permita su retención y
fidelización ante las diversas propuestas de la oferta o competidores líderes de esta categoría.
Esto es, si bien bajo el liderazgo de su gerente logra consolidarse por la buena prestación
de sus servicios, dichas estrategias no estuvieron sustentadas en una capacidad de respuesta en
materia tecnológica, y más esencial aún, en la falta de un direccionamiento estratégico en el
macroporoceso de gestión humana para la conformación de un equipo interdisciplinario de la moda
y por consiguiente el logro de un posicionamiento fuerte en la calidad de sus servicios.
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En contraposición, el líder del mercado, Turcopastuso, ostenta, no solo de un componente
de marketing en su diversas variables de servicio, precios ajustados al perfil de sus clientes, un
estrategia de divulgación atractiva a través de su página web y unas locaciones adecuadas para la
prestación de sus servicios más integral, sino que , lo más importante, en su propuesta de valor al
cliente, ofrece todo un equipo interdisciplinario de profesionales de la moda en diversas categorías
especializadas lo que le permite dicho liderazgo en el mercado.
Paso seguido, con el propósito de analizar las percepciones de las directivas de Lingus
Moda y la posición de sus clientes activos y desertores respecto a los condicionantes de marketing
implementados por dicha tienda, por su parte la directiva es consciente que su estilo de dirección
ha estado mercado en el quehacer de la operación comercial, al margen de una propuesta formal
estratégica que sirviera de carta de navegación para la empresa en el tiempo; así mismo, su gestión
en términos de mercadeo la ha basado en el servicio al cliente, pero ante la carencia de un equipo
interdisciplinario y en lo posible vinculado a la tienda, se ha convertido en una de las principales
debilidades de la tienda, al no lograr la consolidación de un portafolio de servicios cercano al
cliente.
No obstante dichas apreciaciones, al abordar los clientes actuales de la tienda, se presenta
una polarización en la evaluación de los servicios que han demandado y cuyo factor común es la
percepción negativa en los sistemas de comunicación entre la tienda y sus usuarios, sumado a la
falta de un equipo interdisciplinario de profesionales especializados en mercadeo.
Lo anterior es causa principal que responde a las motivaciones que la mayoría de esos
clientes, algo más del 50%, han acudido a la competencia por razone como precios, agilidad en el
servicio y la misma propuesta de valor de estos.
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Como tercer propósito, se logra establecer los requerimientos que demanda el plan de
mercadeo para ser incorporado en la empresa Lingus Moda, en cuanto a sus variables o marketing
mix conformado por su portafolio, política de precios, compuesto comunicacional, canal de
comercialización y estrategia de servicio al cliente, respecto a lo cual se logra establecer diversos
aspectos.
En primer lugar, la decisión de la gerencia respecto a incursionar en nuevas categorías en
el sector de la moda, caso en la tienda online, que entraron en el último año a reforzar su portafolio
especializado en moda casual y afines, dicha decisión fue acertada, no obstante, en servicios de
moda dada la sensibilidad y niveles de exigencia de sus públicos, debe ser coherente con la calidad
de estos productos, en términos de adoptar las tecnologías de punta y especialmente el aplicado al
marketing digital con las competencias profesionales de su líder o el personal contratado de
marketing.
No menos importante, en la variable comunicacional, ha sido una debilidad marcada de
Lingus Moda, en cuanto su perfil estuvo direccionando a una propuesta básica de servicios
alonados desde su punto de venta o locaciones físicas, con falencias básicas en el manejo de un
marketing virtual a parir del diseño y promoción de su portafolio a través de una página web
interactiva con sus públicos y el manejo estratégico de redes sociales que hoy, más que nunca ante
la pandemia que padece el mundo en general, se han convertido en herramientas facilitadores de
comunicación en tiempo real con los púbicos de interés.
No menos importarte, como se propone en el actual plan de mercadeo, la necesidad de
vincular personal de servicio al cliente que permita, en tiempo real, un marketing relacional (1 a
1), para atender sus necesidades en todo el proceso de la venta, esto es, desde la preventa como
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una simple cotización, hasta los servicios de postventa, caso la evaluación de los servicios
demandados por los clientes.
Del análisis anterior, es apenas obvio, como lo refleja la propuesta de valor concebida en
el plan de marketing, el capital humano y la adopción de tecnología de punta para que cumpla de
forma productiva sus funciones, es la columna vertebral, no solo del plan aquí propuesto, sino que
se convierte en condición sin equa non, para toda organización, independistamente del sector y la
actividad, pero máxime en el sector de la moda que son piedra angular para cumplir con los
requisitos y estándares exigidos por la normatividad que está inmersa en el sistema general de la
calidad en moda para el caso colombiano.
Como último propósito es el concerniente a la evaluación financiera del plan de mercadeo
propuesto para la empresa Lingus Moda s.a.s, a partir de las proyecciones formuladas para el
periodo 2021 a 2023, es decir, su evaluación trienal, frente a la cual, una vez demandas las acciones
en sus diversos frentes, especialmente en los componentes de la mezcla de mercadeo, se logra
realizar las proyecciones de sus estados financieros, estado de resultados, balance general y flujos
de caja, mediante los cuales se establecen sus indicadores de Valor Presente Neto-VPN- y su
consecuente Tasa Interna de Retorno-TIR- que, al comparar dichos flujos de caja con la inversión
inicial, arrojan un VPN positivo y una TIR superior a la Tasa Mínima Requerida de los accionistas
de Lingus ModaR.
En consecuencia, y como lo demandan los estudios de enfoque mixto y cuantitativo, se
retoma para su validación, aceptación o rechazo, la hipótesis plantada:
Ho: µ1 = µ2. La caracterización del plan de mercadeo a partir del diagnóstico de la empresa
Lingus Moda SI cumple con los preceptos establecidos por los expertos del marketing de servicios,
en cuanto a la formulación de sus variables que conforman el marketing mix, bajo la filosofía de
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satisfacción de necesidades de sus públicos objetivo, lo cual por los argumentos planteados, tanto
por las directivas de Lingus Moda y sus clientes.
Y es precisamente por la validación anterior, que el plan de mercadeo propuesto responde
a los preceptos que demanda un marketing en el sector de la moda, sustentados en una propuesta
de valor para sus públicos objetivos, a partir de una misión institucional que repose en su filosofía
de servicio con responsabilidad social.
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Anexos
Anexo A. Encuesta y tablas de frecuencia

Cordial saludo: mi nombre Julia Edith Quiroga Rojas, me encuentro realizando el trabajo de
grado sobre la prendas de vestir, línea femenina. Por favor diligencia la siguiente encuesta que
es para fines netamente académicos y por tanto guarda su confidencialidad. Gracia por su
colaboración.
Consentimiento informado
Importante: conforme a la Ley 1581 del 2012, reglamentada con el Decreto 1377 del 2013, quien
tenga bases de datos personales o quiera recolectarlos, deberá contar con la autorización del titular
de dicha información. Para el caso, quien diligencie este formulario autoriza el manejo de sus
datos a Lingus Moda.
Por favor lea cada una de las siguientes preguntas y marque con una X la respuesta que considere en la
casilla correspondiente.
1. Talla de vestir:
a. XS

b. S

c. M

d. L

e. XL

f. XXL o mas

2. Estilo de ropa que prefiere:
a. Casual

b. Deportiva

c. Elegante

d. Todas las anteriores

3. Tipo de prenda que prefiere comprar:
Nota: selección múltiple
a. Chaquetas

b. Blusas

c. Vestidos

d. Faldas

e. Accesorios

f. Zapatos

4. Colores que prefiere usar en las prendas de vestir:

a. Oscuros

b. Claros

c. Brillantes

5. Usted prefiere comprar las prendas de vestir:

a. Por internet

b. Presencial en el punto de venta c. Indiferente
(P.O.P)

6. Red social que más utiliza con el fin de comprar:
Nota: selección múltiple

a. Facebook

Instagram

Youtube

Twitter

WhatsApp

7. Frecuencia con la que compra en línea:

a. Frecuentemente

b. Ocasionalmente

8. Hora del día que acostumbra revisar e interactuar en sus redes sociales:

c. Nunca
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a. Mañana antes b.
Mediodía c. Durante
de la jornada (hora
de tarde
laboral
almuerzo)

la d. Después de la e. En la noche
jornada laboral

9. En promedio usted invierte al año en compra de prendas para vestir, sea presencial o virtual:

a. Menos
smlv*

de

1 b. Entre 1 y 2 c. Entre 2 y 3 d. Entre 3 y 4 e. Más de 4
smlv
smlv
smlv
smlv

*salario mínimo legal vigente, aproximadamente: $900.000
Instructivo: Si ha comprado la marca Lingus Moda, favor contestar las preguntas 10, 11, 12, 13
10. Medio por el cual conoció la marca Lingus Moda:

a. Vio el punto de venta

b.
Publicad. c. Referido.
¿Cuál?
quién?

¿De d. Redes
¿Cuál?

sociales

11. Favor calificar la calidad del producto:

a. Muy mala

b. Mala

c. Regular

d. Buena

e. Muy buena

Nota: si su respuesta es a, b o c: ¿Por qué razón?

12. De los siguientes atributos de Lingus Moda, elija el que usted MÁS valora.
a. Calidad

b. Servicio al cliente

c. Precios competitivos

d. Puntualidad en las entregas

e. Otro ¿Cuál?

13. De los siguientes atributos de Lingus Moda, en cual o cuales se debe mejorar:
a. Calidad

b. Servicio al cliente

c. Precios competitivos

d. Puntualidad en las entregas

e. Otro ¿Cuál?

Instructivo: Si usted no ha comprado la marca Lingus Moda, favor responder las siguientes preguntas:
14. Favor enumerar 3 marcas preferidas de prendas para vestir:

a.

b.

c

15. Normalmente a través de que medio las adquiere.
a. Directamente en el punto de venta

b. Por internet

c. Ambos medios

16. Medio por el cual conoció estas marcas:
a. Vio el punto de venta

Publicad. ¿Cuál?

Referido. ¿De quién?

Redes sociales ¿Cuál?

17. Favor calificar la calidad de esas marcas:
a. Muy mala

b. Mala

c. Regular

d. Buena

e. Muy buena
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Nota: si su respuesta es a, b o c: ¿Por qué razón?

Datos personales

Nombre y apellido (opcional):
Rango de edad:
a. Menos de 18

b. 18 a 23

c. 23 a 28

d. 28 a 33

e. 33 a 38

f. 38 a 43

g. 43 a 48

h. mayor de 48

Estado civil:
a. Soltera

b. Casada

c. Unión libre

d. Separada

e. Viuda

Estrato Socioeconómico:
a. Estrato 1

b. Estrato 2

c. Estrato 3

d. Estrato 4

e. Estrato 5

f. Estrato 6

Nivel de Estudios:
a. Bachiller

b. Técnica

c. Tecnóloga

d. Profesional

e. Posgrado

Ocupación/oficio:
a. Estudiante

b. Empleada

c. Independiente

Gracias por su colaboración

Anexo A (cont.) Tablas de frecuencia
Rango de edad.

Evento (rango edad)
a. 18 a 23
b. 23 a 28
c. 28 a 33
d. 38 a 43
e. mayor de 43
Totales:
Base: 230

Frecuencia
absoluta Fx
44
72
48
12
54
230

Frecuencia
relativa fx
(%)
19
32
21
5
23
100%

d. Ama de casa
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Nivel de Estudios:

Frecuencia
absoluta Fx

Frecuencia
relativa fx (%)

30
69
41
74
16
230

13
30
18
32
7
100%

Frecuencia
absoluta Fx

Frecuencia
relativa fx (%)

a. Estudiante

48

21

b. Empleada
c. Independiente
d. Otras

143
23
16

62
10
7

230

100%

Frecuencia
absoluta Fx
186
7
37
230

Frecuencia
relativa fx
81
3
16
100%

Evento (nivel de estudios)
a. Bachiller
b. Técnica
c. Tecnóloga
d. Profesional
e. Posgrado
Totales:
Base: 230

Ocupación/oficio:

Evento (ocupación/oficio)

Totales:
Base: 230

Estilo de ropa preferido.

Evento (estilo de ropa preferido)
a. Casual
b. Deportiva
c. Elegante/formal
Totales:
Base: 230
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Tipo de prenda preferida.

Evento (tipo de prenda preferida)

Frecuencia
absoluta Fx

a. Chaquetas
b. Blusas
c. Vestidos
d. Faldas
e. Pantalones
f. Accesorios
g. Zapatos

23
37
2
35
0
21
230

Totales:

Frecuencia
relativa fx
(%)
10
49
16
1
15
0
9
100%

Base: 230
Colores de prendas preferidos

Evento (colores de prendas preferidos)

Frecuencia
absoluta Fx

a. Oscuros
b. Claros
c. Pastel
c. Otoño
Totales:

156
21
37
16
230

Frecuencia
relativa fx
(%)
68
9
16
7
100%

Base: 230

Variable: modalidad de compra

Evento (modalidad de compra)
a. Por internet
b. Presencial en el punto de venta (P.O.P)
c. Indiferente
Totales:
Base: 230

Frecuencia
absoluta Fx
71
65
94
230

Frecuencia
relativa fx
(%)
31
28
41
100%
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Variable: preferencias redes sociales

Frecuencia
absoluta Fx

Frecuencia
relativa fx (%)

17
140
0
0
134
291

6
48
0
0
46
100%

Frecuencia
absoluta Fx

Frecuencia
relativa fx (%)

a. 1 smlv

129

56

b. Entre 1 y 2 smlv
c. Entre 2 y 3 smlv

62
25

27
11

d. Entre 3 y 4 smlv

14

6

e. Más de 4 smlv

0

0

230

100%

Evento (preferencia redes sociales)
a. Facebook
b. Instagram
c. Youtube
d. Twitter
e. WhatApp
Totales:
Base: 230
respuesta múltiple

Promedio inversión año en compra de prendas para vestir

Evento (inversión promedio/año)

Totales:
Base: 230

Clientes actuales de la marca Lingus Moda:
Variable: medio de conocimiento
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Frecuencia
absoluta Fx
32
6
26
33
97

Evento (medio de conocimiento marca)
a. Vio el punto de venta
b. Publicidad. ¿Cuál?
c. Referido. ¿De quién?
d. Redes sociales ¿Cuál?
Totales:
Base: 230

Frecuencia
relativa fx
33
6
27
34
100%

Variable: percepción calidad del producto.

Evento (percepción calidad producto)
a. Muy mala
b. Mala
c. Regular
d. Buena
e. Muy buena/excelente
Totales:
Base: 97

Frecuencia
absoluta Fx
0
0
1
32
64
97

Frecuencia
relativa fx
(%)
0
0
1
33
66
100%

Principal atributo de marca

Evento (principal atributo marca)
a. Calidad
b. Servicio al cliente
c. Precios competitivos
d. Puntualidad en las entregas
e. Otro ¿Cuál?
Totales:
Base: 97

Frecuencia
absoluta Fx
39
34
4
17
3
97

Frecuencia
relativa fx
(%)
40
35
4
18
3
100%
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Principal Debilidad de marca

a. Calidad

5

Frecuencia
relativa fx
(%)
5

b. Servicio al cliente

4

4

c. Precios competitivos
d. Puntualidad en las entregas
e. Otro ¿Cuál?
Totales:
Base: 97

69
13
6
97

72
13
6
100%

Evento (principal debilidad de marca)

Frecuencia
absoluta Fx

Clientes de la competencia
Variable: preferencia de marca

Evento (competencia)

Frecuencia
absoluta Fx

a. Johana Cano
b. TurcoPastuso
c. Santa María
d. Otras
Totales:
Base: 133
Respuesta múltiple

78
59
49
25
211

Frecuencia
relativa fx
(%)
37
28
23
12
100%

Variable: medio conocimiento de marca

Evento (medio conocimiento de marca)
a. Vio el punto de venta
b. Publicidad. ¿Cuál?
c. Referido. ¿De quién?
c. Redes sociales ¿Cuál?
Totales:
Base: 133

Frecuencia
absoluta Fx
33
5
41
54
133

Frecuencia
relativa fx
(%)
25
4
31
40
100%
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Variable: percepción calidad marca

Evento (percepción calidad marca)
a. Muy mala
b. Mala
c. Regular
d. Buena
e. Muy buena/excelente
Totales:
Base: 133

Frecuencia
absoluta Fx

Frecuencia
relativa fx (%)

0

0

5
22
66
40
133

4
16
50
30
100%
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Anexo B. Diseño de cargos
DESCRIPCIÓN DE CARGOS
PROCEDIMIENTO DE GESTION HUMANA

IDENTIFICACIÓN DEL CARGO
AREA A LA QUE PERTENECE
CARGO
OCUPANTE ACTUAL
CARGO AL QUE REPORTA
CARGOS QUE LE REPORTAN
NUMERO DE PERS ONAS A CARGO

OBJETIVO DEL CARGO
FUNCIONES DEL CARGO
RELACIONES INTERNAS
CARGO

RELACIONES EXTERNAS
ENTIDAD

AUTORIDAD PARA TOMAR DECISIONES
DECISIONES TOMADAS DESDE EL CARGO (Sin aprobación del jefe inmediato)
DECISIONES TOMADAS CONSULTADOS AL JEFE INMEDIATO
REQUERIMIENTOS ESPECIFICOS DEL CARGO
EDUCACIÓN
EXPERIENCIA
CONOCIMIENTOS ESPECIALES
COMPETENCIAS COMPORTAMENTALES
HABILIDADES

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

COMPETENCIAS COMPORTAMENTALES
HABILIDADES

TRABAJO EN EQUIPO
Implica trabajar en cooperación con otros, ser parte de un equipo y trabajar juntos,
como opuesto a trabajar separadamente o competitivamente
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DESCRIPCIÓN DE
CARGOS
PROCEDIMIENTO DE GESTION HUMANA

IDENTIFICACIÓN DEL CARGO
AREA A LA QUE PERTENECE
CARGO
OCUPANTE ACTUAL
CARGO AL QUE REPORTA
CARGOS QUE LE REPORTAN
NUMERO DE PERSONAS A CARGO

OBJETIVO DEL CARGO
FUNCIONES DEL CARGO
RELACIONES INTERNAS
CARGO

RELACIONES EXTERNAS
ENTIDAD

AUTORIDAD PARA TOMAR DECISIONES
DECISIONES TOMADAS DESDE EL CARGO (Sin aprobación del jefe inmediato)
DECISIONES TOMADAS CONSULTADOS AL JEFE INMEDIATO
REQUERIMIENTOS ESPECIFICOS DEL
CARGO
EDUCACIÓN
EXPERIENCIA
CONOCIMIENTOS ESPECIALES
COMPETENCIAS COMPORTAMENTALES
HABILIDADES

ALTO

MEDIO

BAJO
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COMPETENCIAS COMPORTAMENTALES
HABILIDADES

ALTO

MEDIO

BAJO

TRABAJO EN EQUIPO
Implica trabajar en cooperación con otros, ser parte de un equipo y trabajar juntos, como opuesto a trabajar separadamente
o competitivamente
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Anexo C. Encuesta de capacitación

DESCRIPCIÓN DE
CARGOS
PROCEDIMIENTO DE GESTION HUMANA

IDENTIFICACIÓN DEL CARGO
AREA A LA QUE PERTENECE
CARGO
OCUPANTE ACTUAL
CARGO AL QUE REPORTA
CARGOS QUE LE REPORTAN
NUMERO DE PERSONAS A CARGO

OBJETIVO DEL CARGO
FUNCIONES DEL CARGO
RELACIONES INTERNAS
CARGO

RELACIONES EXTERNAS
ENTIDAD

AUTORIDAD PARA TOMAR DECISIONES
DECISIONES TOMADAS DESDE EL CARGO (Sin aprobación del jefe inmediato)
DECISIONES TOMADAS CONSULTADOS AL JEFE INMEDIATO
REQUERIMIENTOS ESPECIFICOS DEL
CARGO
EDUCACIÓN
EXPERIENCIA
CONOCIMIENTOS ESPECIALES
COMPETENCIAS COMPORTAMENTALES
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HABILIDADES

ALTO

MEDIO

BAJO

ALTO

MEDIO

BAJO

COMPETENCIAS COMPORTAMENTALES
HABILIDADES

TRABAJO EN EQUIPO
Implica trabajar en cooperación con otros, ser parte de un equipo y trabajar juntos, como opuesto a trabajar separadamente
o competitivamente
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Anexo D. Evaluación desempeño
EVALUACION DE DESEMPEÑO PERSONAL OPERATIVO
PÁGINA 1 DE 1
DIRECCION

FECHA

NOMBRE DEL EVALUADOR

CARGO DEL EVALUADOR

CO MPETENCIAS
NO MBRE DEL EMPLEADO

CARGO DEL EMPLEADO

C OM U N IC A C I
ÓN

EX P ER TIC IA

IN IC ITIV A Y
R EC U R S IV ID
AD

S EN TID O D E
P ER TEN EN C I
A

OR IEN TA C ION
A
R ES U LTA D OS

OR IEN TA C I
ON A L
OR D E, C A LI TR A B A J O EN EQU IP O
D A D , EX A C T
ITU D

P U N TU A C ION

OB S ER V A C ION ES

La siguiente escala equivale a la frecuencia de la acción Siempre (5), Casi siempre (4), A veces (3), Pocas veces (2), Nunca (1)
COMPETENCIAS

COMUNICACION
Transmite sus ideas con claridad y precisión, en forma verbal y escrita, utilizando un lenguaje que se ajusta a sus interlocutores.

EXPERTICIA
Es la capacidad de ampliar, actualizar y poner en práctica su experiencia y conocimientos técnicos, y la intención de transferirlos a otros, para contribuir al enriquecimiento y desarrollo organizacional.

INICITIATIVA Y RECURSIVIDAD
Formula activamente nuevos planteamientos que se adelanten a los cambios del entorno, tomando decisiones oportunas con criterio propio.

SENTIDO DE PERTENECIA
Orientar los intereses propios hacia las necesidades, prioridades y objetivos de la organización, actuando para que los mismos se consigan, incluso poniéndolos por delante de las preferencias individuales

ORIENTACION A RESULTADOS
Es la capacidad para enfocar la labor y el trabajo en procura de alcanzar una meta o un objetivo. Es el interés por trabajar bien para alcanzar resultados o por superar los estándares de excelencia establecidos.

ORIENTACION AL ORDEN, LA CALIDAD Y LA EXACTITUD:Implica actuar para lograr y asegurara la excelencia y la calidad. Se refleja en una constante comprobación y control del trabajo, de la información, o
en la insistencia para que las responsabilidades asignadas sean claras.

TRABAJO EN EQUIPO: Es capaz de colaborar y cooperar con los demás, de formar parte de un grupo y de trabajar juntos, dentro de un clima armónico de trabajo en el cumplimiento de un objetivo común,
considerando los aportes de las personas que se desempeñan tanto en su equipo, como en otros al interior de la organización
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Apéndice E. Guía sobre el BSC

Guía didáctica del Cuadro de Mando Integral, (CMI) para Boutique online Lingus Moda s.a.s.

Definición
El cuadro de mando integral (CMI) es una herramienta de gestión que ayuda a la toma de
decisiones directivas. Éste proporciona información periódica sobre el nivel de cumplimiento
de los objetivos previamente establecidos mediante indicadores.
Además, permite la translación de la estrategia de la organización en objetivos concretos y la
evaluación de la interrelación entre los diferentes indicadores que recogen y tratan aspectos e
informaciones tanto financieras como no financieras.
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El CMI favorece la transparencia en la gestión y el establecimiento de un equilibrio entre las
acciones inmediatas y las líneas estratégicas.
Como herramienta de gestión, el CMI es un concepto dinámico que ofrece apoyo continuo en la
toma de decisiones, contribuye a comunicar la estrategia e implica a las personas en su
elaboración y seguimiento.

Perspectivas o áreas claves
El CMI integra cuatro perspectivas o áreas claves y las relaciona con la misión, visión y
objetivos. Las cuatro perspectivas son la financiera, la de formación, los procesos internos y la
relación con los clientes y usuarios.
Se puede definir la dirección estratégica como el proceso a través del cual la empresa analiza
tanto su entorno competitivo, para descubrir amenazas y oportunidades, como sus recursos y
capacidades internas, para determinar sus fortalezas y debilidades competitivas; todo ello, para
llegar a obtener una ventaja competitiva sostenible que genere rendimientos extraordinarios.
En definitiva, el pensamiento estratégico implica hacerse al menos estas cuatro preguntas clave:
¿Dónde competiremos?
¿Qué valor añadido crearemos?
¿Cómo podemos ser superiores a nuestros competidores?
¿Cómo puede implementarse con éxito la estrategia diseñada?
Sólo contestando a estas cuatro preguntas se realiza una gestión que puede ser calificada de
estratégica al unir formulación con desarrollo. Y es precisamente de la respuesta a las cuestiones
anteriores de dónde surgen los factores determinantes de la naturaleza de los problemas
estratégicos.

Características del CMI
El desarrollo de un sistema integral de gerencia requiere un sistema balanceado de indicadores.
El sistema reconoce la causa y efecto entre acciones y resultados.
Reconoce que para deleitar a un inversionista, la empresa tiene que ser rentable, y que para hacer
feliz al cliente necesita reducir o eliminar costos y mejorar la calidad del producto o servicio.
Para mantener la ventaja competitiva a largo plazo, es necesario aprender e innovar.
El CMI presenta las siguientes características:
Articula los factores que impulsan la estrategia de la organización.
Le pone brazos y manos a la visión y misión.
Permite, de manera concreta, entender la razón de ser de la organización y sus metas.
Define las metas críticas para alcanzar el éxito.
Permite su difusión a lo largo y ancho de la organización.
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Define el desarrollo de indicadores de desempeño para cada meta.
Asegura que todos entienden los indicadores de las áreas y de la empresa en general.
Comunica cómo estos indicadores están interrelacionados.
Conecta cada medida a un sistema de retroalimentación formal.
Integra la comunicación con la regularidad.
Facilita la revisión de metas y acciones correctivas que puedan ser necesarias.
Proceso de elaboración del CMI
Cada organización posee características que la hacen única y, por ello, puede definir su propio
proceso de elaboración del CMI. De manera general se presenta el plan de desarrollo típico y
sistemático que los creadores de esta herramienta utilizaron para elaborar Cuadros de Mando en
diversas organizaciones. Se trata de un proceso compuesto por cuatro fases o etapas.
Etapa 1: Definir la unidad de negocio en la que se quiere implantar Se trata de establecer la
unidad organizativa en la que se va a definir e implantar un Cuadro de Mando Integral.
Lo primero que se debe analizar es la empresa en su conjunto, y sus unidades de negocio si es
que las tiene. Aquellas empresas que fabrican un único producto o servicio deberán elaborar un
Cuadro de Mando corporativo o de la empresa en su totalidad. En el caso de empresas
diversificadas en varios negocios, aun cuando existan recursos y servicios corporativos
compartidos por varias unidades de negocio, si éstas cumplen y satisfacen funciones diversas y
diferentes en todas las actividades de una cadena de valor, parece razonable definir un Cuadro
de Mando por cada unidad de negocio.
Una vez definida la unidad de negocio para la que se va a elaborar, el cuadro debe recoger
información relativa a:
I. Los objetivos financieros para la unidad seleccionada tanto de crecimiento, rentabilidad como
de cash flow; así como cualquier otra medida contable y financiera que se considere de especial
interés para el negocio en particular.
II. Factores de entorno genérico y específico en el cual opera la empresa y el negocio en
particular.
III. Vínculos con las demás unidades de negocio de la empresa, como son entre otros: clientes
comunes, competencias centralizadas, oportunidad de enfoques integrados con los clientes,
relaciones clientes/proveedores, etc.
IV. El siguiente paso será obtener consenso dentro de lo que se denomina “taller ejecutivo:
primera ronda”. Este consenso debe establecer claramente la misión y la estrategia empresarial.
Etapa 2: Identificación de las vinculaciones entre la empresa y las unidades estratégicas de
negocio
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Siguiendo a Kaplan y Norton, el responsable de elaboración del Cuadro de Mando Integral debe
trabajar con los subgrupos de directivos creados por cada una de las perspectivas con el fin de
conseguir cuatro prioridades.
I. Elección de un equipo de elaboración e implantación competente. Si resulta necesario, incluir
en el equipo a personal especializado exterior a la empresa.
II. El líder del proyecto del CMI debe ser quien guíe el proceso, teniendo dotes de comunicación
e involucrándose con toda la organización para conseguir el mayor grado de apoyo en el
proyecto.
III. Formación y educación. Aunque el Cuadro de Mando Integral transmite la idea de
simplicidad y claridad, ello no debe asociarse a que el proceso también lo sea; por ello, la
formación previa y durante el proceso de desarrollo, se constituye en un instrumento
fundamental para el éxito del mismo.
IV. Máxima importancia de la elaboración del mapa estratégico. El mapa estratégico no sólo
identifica los objetivos, sino las relaciones causa-efecto entre los objetivos, por lo que constituye
un test de viabilidad de la estrategia.
Etapa 3: Selección y diseño de los indicadores
Una de las principales claves de éxito del CMI radica en la correcta identificación de los
indicadores que mejor recojan y expresen los objetivos que pretende alcanzar la empresa.
De este modo, las principales tareas que debemos realizar en esta tercera etapa son:
- Establecimiento de la expresión final de los objetivos estratégicos en relación a las intenciones
expresadas en la fase anterior.
- Identificación de los indicadores para cada uno de los objetivos propuestos, que permitan su
cumplimiento.
- Identificación de las fuentes de información necesarias y de las acciones que se deberán realizar
para obtener dicha información relacionada con cada uno de los indicadores identificados.
- Identificación de los vínculos establecidos entre los indicadores.
Los principales indicadores que debemos considerar en esta etapa del proceso son:
Perspectiva financiera
- Cuota de mercado.
- Crecimiento de los ingresos.
- Tasa de beneficios.
- Retorno de la inversión.
- Valor económico agregado.
- Rentabilidad sobre capital empleado.
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- La gestión de costes de funcionamiento.
- Coeficiente de explotación y las tasas de siniestralidad.
- Objetivos corporativos.
- Supervivencia.
- Rentabilidad.
- Crecimiento.
- Ahorro de costes de proceso.
- Aumento del retorno sobre los activos.
- Crecimiento de las ganancias.
- Flujo de caja.
- Coeficiente de rentabilidad neta.
- Ingresos por ventas.
- Crecimiento en los ingresos por ventas.
- Reducción de costes.
- Precio de la acción.
- Rentabilidad de los fondos de los accionistas.
Perspectiva del cliente
- Índice de satisfacción del cliente.
- Índice de reincidencia en las compras.
- Cuota de mercado.
- Entregas a tiempo.
- Cantidad de quejas.
- Tiempo medio para procesar los pedidos.
- Pedidos devueltos.
- Compras efectuadas por nuevos clientes.
- Valor percibido del dinero.
Perspectiva interna
- Mejoras en la eficiencia.
- Reducción de los costes unitarios.
- Reducción de residuos.
- Mejoras en la moral.
- Aumento de la utilización de la capacidad de los empleados.
- Aumento de la productividad.
- Porcentaje de productos defectuosos.
- Cantidad de residuos reciclados.
Perspectiva de la innovación y aprendizaje
- Número de nuevos productos.
- Porcentaje en las ventas de nuevos productos.
- Inversión en capacitación.
- Número de habilidades estratégicas aprendidas.
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- Incidencia porcentual de I+D en el total de la facturación.
- Número de sugerencias de los empleados.
Además de establecer y determinar los indicadores que mejor servirán para el análisis,
deberemos considerar también los barómetros o formas de medición de que nos serviremos para
la evaluación de resultados.
Existen diferentes formas de medición entre las que podemos destacar:
Escaladas: Cuando se ponen metas por tramos porcentuales, numéricos o monetarios. Por
ejemplo:
- Del 0% al 20% ineficiente
- Del 21% al 50% mejorable
- Del 51% al 80% óptimo
Cerradas: Cuando hay solo dos alternativas. Si o no.
Niveles de satisfacción: Se establece la polarización (siempre/nunca, muy insatisfecho/muy
satisfecho, etc.) y se gradúa mediante una escala numérica.
Se conoce también como la escala de Lickert.
Etapa 4: Implantación
Finalmente, la última fase del proceso de elaboración del CMI se refiere a su implantación. De
este modo, podemos decir que en esta etapa se formalizan los pasos anteriores y se desarrolla el
plan.
Con el fin de que la implantación del CMI resulte exitosa, Martínez Pedrós y Milla Gutiérrez
(2005) establecen un total de 10 puntos clave que no deben descuidarse.
Dichos puntos son:
- Conocimiento de los beneficios que puede suponer la puesta en marcha del CMI.
- Apoyo de la dirección.
- Elección de un equipo de elaboración e implantación competente.
- Selección de un líder, que será el encargado de guiar el proceso, por lo que deberá tener dotes
comunicativas y deberá sentirse comprometido con el proyecto.
- Formación y educación de todas las personas que tomarán parte en él.
- Elaboración de un mapa estratégico.
- Establecimiento de un proceso de control que permita analizar las desviaciones entre los
objetivos propuestos y las metas alcanzadas.
- Aplicación en cascada, es decir, despliegue del mismo a todos los niveles de la organización.
- Vinculación a la gestión operativa del negocio.
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- El CMI debe ser percibido como parte misma de la organización.

Perspectivas del CMI
Como ya se ha establecido, el Cuadro de Mando Integral es un instrumento de dirección que
permite la concreción, representación y seguimiento de las estrategias adoptadas por la empresa.
Para conseguirlo, no basta con adoptar una orientación exclusivamente económica y financiera,
sino que se deberán considerar otros elementos clave, como son clientes, procesos y fuerza de
trabajo. De esta manera, se interrelacionan los que se consideran aspectos fundamentales en el
desarrollo e implantación de las estrategias como vía para alcanzar el éxito empresarial.
Cada perspectiva debe considerar los objetivos estratégicos a alcanzar, los indicadores
representativos de la consecución de los objetivos, que además suponen una medida de
rendimiento y, las acciones estratégicas a desarrollar para el logro de los objetivos.
La interrelación de todas las perspectivas se orienta a dar respuesta a la visión y estrategia de la
empresa dando lugar a un modelo de mejora continua.
Se describen a continuación cada una de las perspectivas.
Perspectiva financiera
Esta perspectiva podría considerarse como la más clásica e implantada en mayor o menor
medida con generalidad en todas las empresas, al intentar responder a si se están alcanzando los
resultados económico-financieros que se esperan, traduciendo los principios de la estrategia en
valores que reflejen la situación y tendencia económica de la empresa, por tanto, describe los
resultados tangibles de la estrategia en términos financieros.
Perspectiva de cliente
Toda empresa considera a los clientes como elemento fundamental a tener en cuenta en la
gestión de la misma, no en vano, la empresa no existe sin los clientes. La satisfacción de los
clientes es intrínseca a la actuación empresarial, además de ella dependen los objetivos
económico-financieros. Ahora bien, no siempre resulta fácil alcanzar dicha satisfacción como
objetivo básico, del cual dependen otros. Los objetivos de esta perspectiva deben establecerse
sobre la premisa de ofrecer valor a los clientes, que puede considerarse como la diferencia entre
los beneficios percibidos por el cliente y los costes en los que incurren.
La importancia concedida a cada uno de los elementos facilita un valor para los clientes que se
debe conseguir que sea superior al de la competencia.
Perspectiva de procesos internos
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La consecución de satisfacción del cliente mediante la entrega de un producto o servicio que
cumpla sus expectativas necesita de un conjunto de elementos previos que constituyen un
proceso más o menos complejo.
La búsqueda de procesos más eficientes y eficaces lleva a la consideración de procedimientos
como la mejora continua, que permite poner en marcha mecanismos para detectar errores y
deficiencias, corregirlos y mejorar el proceso.
Perspectiva de potenciales (aprendizaje y crecimiento)
Identifica los activos intangibles que son más importantes para la consecución de los resultados
deseados para la estrategia, identifica qué trabajos (capital humano), qué sistemas (capital de
información) y qué clima (capital organizativo) se requieren para apoyar los procesos de
creación de valor; estos activos deben estar alineados con los procesos internos críticos.
Se trata de evaluar la capacidad de innovar, mejorar y aprender. El aprendizaje y el crecimiento
son la consecuencia de profesionales implicados y motivados. Una adecuada selección de los
mismos, junto con su formación continua, consigue una adaptación cada vez mayor de los
empleados a sus puestos de trabajo y, por tanto, un mejor desempeño, produciéndose una espiral
de aprendizaje-crecimiento que culmina con el mejor cumplimiento de objetivos.

Perspectivas de la organización que mide el CMI
Relaciones entre las perspectivas
Las diferentes perspectivas analizadas no pueden ser consideradas de manera aislada.
Constituyen los ejes básicos de la herramienta que supone el Cuadro de Mando Integral. Las
relaciones entre las perspectivas suponen que:
Los resultados financieros sólo se pueden conseguir si los clientes están satisfechos.
La proposición de valor para el cliente describe cómo generar ventas y fidelidad de los clientes
objetivo.
Los procesos internos crean y aportan valor para el cliente.
Las capacidades estratégicas respaldan los procesos internos que proporcionan los
fundamentos de la estrategia.

Tipos de CMI
Ahora que sabemos lo que es un cuadro de mando de recursos humanos, así como las
diferentes variables y preguntas que debemos tener en cuenta a la hora de crearlo, vamos a ver
qué tipos de cuadro de mando podemos encontrarnos. Dado que en el momento de elaborar un
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cuadro de mando son muchos los criterios que se pueden mezclar, a continuación, nombramos
los que consideramos más importantes:
Criterios económicos.
Criterios de responsabilidad dentro de la compañía.
Criterios de tiempo.
Criterios por departamentos o áreas de negocio.
De este modo, un cuadro de mando puede ser:
Operativo: implica seguimiento diario ligado a áreas o departamentos específicos de la
empresa con la misión de corregir las medidas equivocadas.
Directivo: permite, a corto plazo, controlar los resultados de la empresa y está enfocado a
analizar los indicadores internos que previamente hayamos definido.
Estratégico: proporciona, a largo plazo, información interna y externa para conocer el
estado de la compañía, cumplimiento de los objetivos y posicionamiento global.
Puesta en práctica. Etapas

Definición misión y visión
Antes de elaborar el cuadro de mando integral es importante definir la misión y visión de la
empresa. Es necesario saber quiénes somos y quiénes queremos ser en un futuro. Para definir
la misión podemos responder a preguntas como: ¿qué hacemos?, ¿cuál es nuestro negocio?, ¿a
qué nos dedicamos? para definir la visión responderemos a preguntas como: ¿qué quiero
lograr? o ¿dónde quiero estar en el futuro?
Análisis externo e interno
Esta fase consiste en realizar un estudio exhaustivo acerca de la situación actual, tanto a nivel
interno como externo, de la empresa. La herramienta de análisis DAFO (debilidades,
amenazas, fortalezas y oportunidades) es perfecta para ello.
Establecimiento de objetivos estratégicos
Después de realizar el análisis en la etapa anterior estamos en condiciones de establecer los
objetivos estratégicos de las cuatro perspectivas del cuadro de mando integral (finanzas,
clientes, procesos internos, innovación-aprendizaje). Establecer los objetivos correctamente es
clave para que el cuadro de mando integral esté enfocado a la implantación de la estrategia en
la empresa.
Algunos ejemplos de objetivos de las cuatro perspectivas son:
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Finanzas: asegurar liquidez, aumento de cash flow, reducir financiación externa, etc.
Clientes: mejorar la atención al cliente, aumentar la satisfacción del cliente, aumentar la
cuota de mercado, mejorar la política de devoluciones, etc.
Procesos internos: mejorar la cooperación con proveedores, reducir costes de
almacenamiento, reducir tiempos de procesos, reducir ciclos de fabricación, etc.
Innovación-aprendizaje: mejorar procesos de selección de personal, fomentar la innovación,
aumentar la satisfacción de los empleados, incrementar la formación, etc.
Determinación de los indicadores:
Para aplicar la estrategia es necesario transformar los objetivos en varios indicadores de
gestión. Los indicadores de gestión sirven para medir el cumplimiento de los objetivos
estratégicos. Un cuadro de mando integral no deberá superar los 2-3 indicadores por cada
objetivo, ya que un número excesivo de indicadores por cada objetivo puede llegar a
perjudicar la estrategia y que los esfuerzos realizados no tengan el efecto deseado.
Indicadores financieros: rentabilidad económica, beneficio neto, deuda a corto plazo, deuda
a largo plazo, deuda total, capital circulante, beneficio por empleado, dividendo por acción, etc.
Indicadores de clientes: número de reclamaciones, número de visitas a clientes, cuota de
mercado, ventas por cliente, cuota de fidelidad, cuota de satisfacción, clientes perdidos,
beneficio por clientes, etc.
Indicadores de procesos internos: cumplimiento de auditorías, evaluación de desperdicios,
tiempos muertos, índices de mantenimiento, coste de transporte, producción neta, número de
suministradores, tiempo de ciclo de proceso, etc.
Indicadores de innovación-aprendizaje: índices calidad de formación, coste de la formación,
satisfacción de los empleados, índice de incentivos, tasa de abandonos, índices de comunicación,
etc.

